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1. Indledning og problemformulering 
Kødproduktionens påvirkning på miljø, sundhed og dyreetik er aktuelle emner, som vi ofte konfronte-
res med på de sociale medier, nyhedsmedier, under samtaler eller på anden vis. Det er emner, der 
berører både den enkelte, men også i relationen til samfundet, og som har indflydelse på menneskers 
dagligdag, vaner, holdninger og adfærd. Mediebilledet tegner mange forskellige billeder af de tre em-
ner, hvor kød i nogle artikler anses som værende essentielt for det sunde liv, mens forarbejdet kød i 
andre artikler udråbes til at være kræftfremkaldende (Biggart, 2009 og Rasmussen, 2015). Holdnin-
gerne til og undersøgelser om kødproduktion og dens påvirkning er mange, hvorfor det er et hedt de-
batemne. Aktuelt i forbindelse med FNs COP21 klimamøde fra d. 30. nov. til 11. dec. 2015, har me-
dierne haft øget fokus på kødproduktionens påvirkning af miljøet. Jyllands-Posten har bl.a. bragt ar-
tiklen: “Tænketank: Din bøf er lige så beskidt som din bil” (Rasmussen, 2015). Om kødproduktionen 
står der: 
 
“Verdens kødproduktion udleder lige så mange drivhusgasser, som alle verdens biler, toge, skibe og 
fly tilsammen. Derfor er en reduktion af vores kødforbrug afgørende for at holde den globale op-
varmning under kontrol, fastslår en ny rapport fra tænketanken Chatham House.”  
(Rasmussen, 2015) 
 
Med dette in mente fandt vi Meatfree Mondays efterspørgsel på RUCs jobbank interessant (bilag 7). 
Organisationen opfordrer til, at alle skal skære ned på deres kødforbrug, hvor de netop benytter miljø-
perspektivet som motivationsfaktor, derforuden også sundhed og dyreetik. Meatfree Mondays, stiftet 
af Noura Mahfouz Kindler, efterspurgte hjælp til udarbejdelsen af en strategi og kampagne, hvorpå 
organisationen kan udbrede sit budskab til en så bred målgruppe som muligt. 
Da FAO anslår, at danskernes kødforbrug siden 1980 er steget med 70 %, synes Meatfree 
Mondays’ mission at være yderst samfundsaktuel (Rasmussen, 2015). Samfundsaktualiteten under-
streges ikke blot af COP21 mødet og nyhedsmediernes øgede dækning af miljøhensyn men også af 
det øgede fokus på, hvilke risici der er forbundet med forarbejdet kød. TV2 beskrev emnet således: 
“Verdenssundhedsorganisationen (WHO) offentliggør mandag en rapport, der siger, at forarbejdet 
kød som skinke, bacon og spegepølse nu placeres i den højeste kategori for kræftfremkaldende stoffer, 
hvor også alkohol, asbest og cigaretter befinder sig.” (Moestrup, 2015). Ligeledes er sociale medier, 
såsom Facebook, med til at udbrede kendskabet til miljøpåvirkninger, dyrevelfærd og sundhed, da 
nyhedsmedier, virksomheder og private personer deler og liker materiale, som berører pågældende. 
Gennem likes af grupper, statusopdateringer og kommenteringer af indhold spredes nyhederne på 
Facebook, hvor det antages, at op mod 73 % af danskerne bruger Facebook månedligt (Haug, 2015b). 
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Motiveret af ovenstående ønsker vi at udarbejde en relationsstrategi for Meatfree Mondays vha. føl-
gende problemformulering: 
 
Hvordan udbredes budskabet om Meatfree Mondays i en oplysningskampagne til en målgruppe i alde-
ren 25-30 år? 
 
Til at besvare problemformuleringen indsamler vi empiri i form af et kvalitativt fokusgruppeinterview 
af seks personer inden for den valgte målgruppe, som udgør det metodiske grundlag for opgaven. 
Empirien analyseres ved brug af Halkiers fremgangsmåde og sammenfattes i en situationsanalyse. 
Med afsæt i de analyserede resultater udføres en relationsstrategi for Meatfree Mondays, og samtidig 
udarbejdes rammerne for en oplysningskampagne med formålet om at udbrede kendskabet om Meat-
free Mondays til målgruppen. 
1.1 Læsevejledning 
Læsevejledningen har til formål at give en overordnet introduktion til opgavens forforståelse.  
-   Ord som markeres med kursiv første gang de nævnes, efterfølges af en forklaring.  
-   Referencer til empirien henviser til det punkt, hvorpå citatet står i bilaget, dvs. (bilag 2:245) 
henviser til punkt 245 i bilag 2. 
-   De seks personer i fokusgruppen refereres som respondenter, mens en omtale af målgruppen 
henviser mere generelt til den valgte målgruppe.  
-   Respondenternes navne er forkortet til forbogstaver, når vi henviser til deres udtalelser. 
-   Citater markeret med kursiv henviser til respondenternes udtalelser, hvorimod øvrige citater 
ikke kursiveres. 
-   Alle henvisninger og formalia er udarbejdet efter Den gode opgave af Lotte Rienecker og Pe-
ter Stray Jørgensen. 
2. Videnskabsteori 
Opgavens grundantagelse bygger på en socialkonstruktivistisk tilgang, som betoner, at virkeligheden 
præges af vores erkendelse af den. Ifølge den brede socialkonstruktivisme opfattes forskellige fæno-
mener som socialt konstruerede og kan dermed gøres til genstand for en socialkonstruktivistisk analy-
se. Disse fænomener kan fx være identitet, kultur, miljø, familie m.fl. (Rasborg, 2005:350). Inden for 
socialkonstruktivismen bærer vores opgave præg af to opfattelser. Anti-realisme erkender, at vores 
viden og opfattelser altid er en fortolkning af virkeligheden, hvor videns altid historisk og kulturelt 
specifikke karakter erkender, at den menneskelige viden er præget af den sociale og kulturelle kon-
tekst, den indgår i (ibid.:351). Med denne tilgang har vi benyttet os af en fokusgruppe som metode til 
empiriindsamling, hvilket netop bygger på en socialkonstruktivistisk grundantagelse, hvor viden og 
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erkendelser konstrueres i en social kontekst. I fokusgruppeinterviewet vil respondenternes fortolkning 
af virkeligheden komme til udtryk både ift. dem selv men også ift. de øvrige respondenter, dvs. at 
meningen bliver socialt konstrueret.  
Som en konsekvens af den socialkonstruktivistiske tilgang erkender vi, at vores egen virke-
lighedsforståelse præger opgaven. Indsigten i respondenternes virkelighedsopfattelse vil altså være 
påvirket af vores perspektiv og antagelser, som er konstrueret ud fra vores eget kødforbrug samt 
kendskab og holdninger hertil. På trods af vores socialkonstruktivistiske tilgang vil resultaterne fra 
fokusgruppeundersøgelsen blive understøttet af kvantitativ data, hvilket er gjort med henblik på at 
højne validiteten og reliabiliteten. Validitet og reliabilitet skal i denne opgave ikke forstås ud fra den 
klassiske antagelse om, at det der udarbejdes er sand viden, men forstås fra et socialkonstruktivistisk 
perspektiv. Reliabiliteten skal fortsat fungere som en del af forudsætningen for validitet, men det er 
ikke et mål inden for kvalitative studier, at undersøgelsen og produktionen skal kunne genskabes med 
samme resultat, da undersøgerne som subjekt bruger sig selv i produktionen af kvalitativ data (Halki-
er, 2009:109). Reliabiliteten skal dermed opnås ved, at analytiske valg, argumenter og resultater frem-
står tilgængelige og gennemskuelige (ibid.). Ved brug af kvalitative data er generaliserbarheden be-
grænset, hvilket ligger til grund for vores valg om at inddrage kvantitative data.  
Endvidere gør vi brug af hermeneutikken som analytisk tilgang til vores empiri. Her vil opga-
ven trække på de dele af hermeneutikken, der omhandler, at al forståelse er et resultat af fortolkning 
(Kjørup, 2008:64). Hermeneutikken forudsætter, at: “for at forstå må man dels analysere det enkelte, 
dels syntetisere til en helhed.” (ibid.:68). Hermeneutikeren Gadamer udtrykker, at vores fordomme 
ligger til grund for vores forståelse og skal medtænkes, når vi skal forstå noget nyt. Dog udtrykker han 
ligeledes, at forståelse kræver åbenhed (ibid.:76). Af denne årsag har vi netop valgt fokusgruppeinter-
viewet som empiri, for at få be- eller afkræftet vores teser og antagelser. Vi er bevidste om, at vores 
forforståelser kan påvirke empiriindsamlingen, hvorfor vi er opmærksomme på, at hvis en tese afkræf-
tes, lader vi os lede i en anden retning. 
3. Emneafgrænsning 
Opgaven tager udgangspunkt i Meatfree Mondays’ ønske om en strategisk plan for udbredelsen af 
deres budskaber til den valgte målgruppe. Vi ønsker derfor at skabe en oplysningskampagne med 
målet om at udbrede kendskabet til Meatfree Mondays, hvorfor vi har fravalgt at udvikle en adfærds-
ændrende kampagne. Vi har desuden fravalgt at tage stilling til eller udfordre Meatfree Mondays’ 
budskaber og påstande, da målsætningen er at udvikle oplysningskampagne og derfor ikke undersøge 
Meatfree Mondays og rigtigheden af deres påstande. Det understreges dog, at vi udelukkende udstik-
ker rammerne for en oplysningskampagne men ikke udfører den i praksis, da det er pålagt Meatfree 
Mondays at gøre. 
   6  
Med valget om at lægge fokus på en strategiplan for Meatfree Mondays, fravælger vi samtidig at have 
omfattende fokus på den interne kommunikation. Da den interne kommunikation er en forudsætning 
for udførelsen af relationsstrategien, hvorfor det bliver inddraget i opgaven i det omfang, det synes 
relevant. Det primære fokus er på den eksterne kommunikation, da en oplysningskampagne i overve-
jende grad beskæftiger sig hermed. Med dette valg er vi dog opmærksomme på, at vi begrænser os 
selv ift. visse dele af strategiudviklingen, fx hvordan den forankres, koordineres og eksekveres af de 
frivillige. 
Vi har valgt at indsamle empiri gennem et fokusgruppeinterview bestående af seks responden-
ter, samt at supplere med kvantitative undersøgelser og statistikker for således at lade de to typer data 
udgøre et tjek af hinandens pålidelighed (Halkier, 2008:15). Fravalget om at indsamle mere empiri for 
at højne generaliserbarheden er taget på baggrund af opgavens hovedfokus på udviklingen af relati-
onsstrategien. Fokusgruppeinterviewet er dermed foretaget med henblik på at give os nødvendig viden 
om målgruppen, og det anvendes som udgangspunkt for den empirinære analyse, omend vi er op-
mærksomme på, at interviewet ikke er repræsentativt. Fravalget af en kvantitativ empiriindsamling 
med større generaliserbarhed er truffet pga. fokusgruppens mulighed for at forsyne os med eksplicite-
rede udtryk (ibid.:16), samt muligheden for at skabe socialt konstrueret data. Valget har vist sig yderst 
relevant for opgaven, da vi ikke blot havde behov for at vide, hvilke budskaber respondenterne over-
vejende er påvirkelige af, men også fra hvilket perspektiv målgruppen skal eksponeres for disse bud-
skaber. 
Valget af den indsnævrede målgruppe skyldes vores forudgående tese om, at det er mere 
gavnligt at ramme målrettet i en snæver målgruppe, frem for at ramme tilfældigt i en bred målgruppe. 
Desuden havde vi fra starten en antagelse om, at vi med den valgte målgruppe principielt kan ramme 
to målgrupper: forældre og børn. Dette uddybes i afsnit 5 om målgruppen. 
4. Meatfree Mondays Denmark 
Meatfree Mondays Denmark (herefter: Meatfree Mondays) er en frivillig nonprofit hjælpeorganisati-
on stiftet af Noura Mahfouz Kindler i 2011. Organisationen er en del af den globale bevægelse Meat-
free Mondays, som omfatter 37 lande fra alle dele af verden (bilag 5). Meatfree Mondays opererer 
med fire fokuspunkter: at sænke CO2-udslippet, bevare værdifulde naturressourcer, gavne folkesund-
heden samt at styrke dyreetikken (bilag 5). Igennem disse fokuspunkter ønsker Meatfree Mondays 
følgende: 
·   At skabe en bevægelse af folk, som er villige til at blive ambassadører for Meatfree Mondays. 
·   At gøre en kødfri dag om ugen til et ønske frem for en byrde. 
·   At samarbejde med ligesindede organisationer. 
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·   At opmuntre erhvervslivet til at integrere Meatfree Mondays i deres virksomheder. 
   (bilag 5) 
Målet for bevægelsen er at udbrede kendskabet til Meatfree Mondays, og at få folk til at holde en 
kødfri dag om ugen til gavn for miljøet, sundheden og dyreetikken samt at øge bevidstheden om be-
tydningen af at spise mindre kød, mere grønt og mere bæredygtigt (bilag 5). Dette ønsker organisatio-
nen at gøre ved at inspirere til alternativer til kødbaserede måltider gennem fokus på fællesskab og 
holdbare løsninger (bilag 5). Meatfree Mondays samarbejder blandt andet med virksomheder, restau-
ranter og butikker for derigennem at give forbrugerne gode tilbud og rabatter (bilag 5). Organisatio-
nen afholder ligeledes events med fokus på bæredygtighed, formidling af budskaberne, fællesskab og 
introduktion til nye sunde vaner i hverdagen (bilag 5). 
5. Målgruppe 
Meatfree Mondays’ overordnede mål lyder, at alle i Danmark skal vide, hvem de er (bilag 5). Dette 
understreges i opslaget fra RUC’s jobbank, hvor organisationen fremhæver, at de med vores hjælp 
gerne skulle ramme en så bred målgruppe som mulig (bilag 7). I modsætning til Meatfree Mondays’ 
ønske om en bred målgruppe, gjorde vi det klart for Noura, at vi ønskede at sætte fokus på en smallere 
målgruppe. Vi ser det vigtigere at ramme en snæver gruppe rigtigt og effektivt med en præciseret 
kampagne end at sende budskaber i en kampagne til personer, der ikke er interesserede. Vi havde en 
klar ide om, at målgruppen skulle være unge i alderen 25-30 år med en mellemlang eller lang uddan-
nelse, da denne målgruppe er købekraftige med større økonomisk råderum end en yngre målgruppe og 
kan derfor tilvælge alternativer til kød (bilag 10). Endvidere har vi en tese om, at det også typisk er i 
25-30 års alderen, at man udvikler sine madvaner, samtidig med at det er her, at man begynder at stif-
te familie og få børn (Danmarks statistik, 2015). Vi imødekommer Meatfree Mondays’ ønske om en 
bredere målgruppe, da vi med den valgte målgruppe formodentligt kan ramme to generationer – for-
ældre og deres kommende børn. Ifølge Pierre Bourdieus habitusbegreb bliver børn præget af sine 
forældre i den første socialiseringsfase, som vil danne udgangspunkt for adfærden senere hen (Sø-
gaard, 2013:190-91). Albert Banduras modelindlæringsbegreb forklarer ligeledes, at det er gennem 
observationer af andre menneskers handlinger, man tilegner sig færdigheder (ibid.:87). Dette under-
bygger vores hypotese om, at vi med målgruppen 25-30 år både kan påvirke de 25-30 årige, samtidig 
med at målgruppens børn på sigt kan påvirkes, da vanedannelser tidligt i et barns liv kan påvirke deres 
tanker og handlinger fremadrettet.  
Børnefamilier kunne også være en målgruppe at tage udgangspunkt i, men vi vurderede, at det 
samtidig er en vanskelig målgruppe, da forældre i børnefamilier allerede har en række indlejrede va-
ner og traditioner (ibid.:190), som vi vurderer er svære at påvirke. Ydermere har Noura og Meatfree 
Mondays haft studerende til at undersøge fitnessudøvere som målgruppe, hvorfor vi ønskede at under-
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søge en ny målgruppe (bilag 3:13). Vi valgte derfor i samarbejde med Meatfree Mondays at gå videre 
med målgruppen 25-30 år. 
6. Metode 
I det følgende afsnit redegøres for de metodiske overvejelser, vi har gjort os ved valget af fokusgrup-
peinterview som primær empiri. For bedst at undersøge hvordan en oplysningskampagne til Meatfree 
Mondays skal udformes, er det oplagt at få et indblik i den målgruppe, som kampagnen retter sig mod. 
Den kvalitative metode muliggør indsigt i målgruppens ønsker, fortolkninger og vaner, der kan an-
vendes i analysen af, hvordan Meatfree Mondays’ oplysningskampagne mest optimalt kan udformes, 
så den motiverer og inspirerer målgruppen. Det primære fokus er på empirien fra det kvalitative fo-
kusgruppeinterview, derudover understøttes resultaterne af kvantitativ data, når det vurderes relevant. 
6.1 Fokusgrupper 
Et fokusgruppeinterview er en forskningsmetode, hvor data produceres gennem interaktion mellem 
interviewpersonerne om et forskningsbestemt emne (Halkier, 2009:13). Fokusgruppeinterviewet som 
metodisk fremgangsmåde er valgt, da det ifølge Halkier er “(...) den sociale interaktion, som er kilden 
til data” (Halkier, 2009:14). Sigtet med vores undersøgelse er netop at klarlægge målgruppens forhold 
til kød, deres madvaner, og hvorledes de påvirkes af kampagner. En væsentlig styrke ved fokusgrup-
peinterviewet er respondenternes mulighed for sammenligninger af erfaringer og forståelser samt 
deres spørgsmål og kommentarer på baggrund af hinandens udtalelser, som kan skabe mere komplek-
se data ift. øvrige interviewformer (ibid.). Vi er dog opmærksomme på, at respondenternes udtalelser 
kan påvirke hinanden, og at resultatet derfor ikke kan betragtes som fuldkommen retvisende. 
6.2 Sammensætningen af fokusgruppen 
Fokusgruppen er sammensat af tre mænd og tre kvinder i alderen 25-29 år. I sammensætningen af 
fokusgruppen har vi rekrutteret respondenter, som ligger inden for vores målgruppe alders- og uddan-
nelsesmæssigt. Respondenterne blev rekrutteret gennem snowball-sampling (Halkier, 2009:31), dvs. 
at vi brugte de ydre dele af vores sociale netværk. Herved undgås det, at en personlig relation til re-
spondenterne skaber indforståethed eller tilbageholdenhed ift. at stille opklarende spørgsmål 
(ibid.:32). Den fælles relation som er mellem os og respondenterne betyder samtidig, at respondenter-
ne føler sig forpligtet til at møde op, hvorfor et stort frafald undgås (ibid.). Vi valgte at danne en fo-
kusgruppe med seks respondenter, grundet at det ved større fokusgrupper risikeres, at gruppen splittes 
i undergrupper, hvilket er sværere at observere og transskribere (ibid.:33). 
Da respondenternes karakteristika er vigtige for problemstillingen (ibid:27), har det været re-
levant, at ingen af respondenterne på forhånd var vegetarer, for derved ikke at påvirke respondenterne 
til en kunstig positiv forhåndsindstilling til Meatfree Mondays. Sammensætningen er ydermere lige-
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ligt kønsligt fordelt, da der ikke skal tages udgangspunkt i kønsopdelte holdninger. For at undgå ho-
mogenitet (Halkier, 2009:27-28) har vi valgt respondenter med forskellige uddannelsesmæssige bag-
grunde, forskellig civilstatus og uden kendskab til hinanden. For ligeledes at undgå heterogenitet, som 
kan føre til misforståelser og konflikter (ibid.:28), har respondenterne alle en lang, mellemlang eller er 
under uddannelse. Grundet respondenternes aldersspænd, må deres livssituation formodes at være 
sammenlignelig, da stor forskel i erfaringsgrundlag kan være problematisk for kommunikationen 
(ibid.). 
Valget om, at respondenterne ikke på forhånd kender hinanden, er taget på baggrund af, at re-
spondenterne er nødsaget til at udtale sig mere eksplicit, da de ikke har en intern forståelse, og dermed 
opnås flere forskellige perspektiver (ibid.:29). Derudover betyder det manglende kendskab til hinan-
den, at respondenterne ikke skal stå til ansvar for deres udtalelser over for deres omgangskreds og 
derfor har en større frihed til at udtale sig (ibid.:30). Det har dog den ulempe, at respondenterne ikke 
på forhånd føler en tryghed blandt hinanden (ibid.), og derfor kan samtalen være sværere at få i gang, 
men da emnet ikke er ømtåleligt for de udvalgte respondenter, vægter vi fordelene ved det manglende 
kendskab højst. 
6.3 Strukturering og gennemførelse af fokusgruppeinterviewet 
Fokusgruppeinterviewet er struktureret med udgangspunkt i den blandede tragtmodel, hvor der ho-
vedsageligt indledes med en åben struktur og afsluttes med en strammere (Halkier, 2009:38-41). For-
delen ved tragtmodellen er, at respondenterne får plads til at udbrede deres perspektiver og interagere 
med hinanden, og samtidig er undersøgeren sikker på at få belyst alle forskningsinteresser (ibid.:40). I 
overensstemmelse med Halkiers anbefalinger valgte vi en moderator og en hjælper til at moderere 
interviewet for ikke at overvælde respondenterne (ibid.:38). Forud for fokusgruppeinterviewet havde 
vi udarbejdet en interviewguide (bilag 1), hvis formål er at sikre, at de essentielle spørgsmål stilles, da 
interviewguiden skal være et udtryk for projektets erkendelsesinteresser (ibid.:40). 
Det er moderatorens ansvar at få respondenterne til at interagere med hinanden og samtidig 
sørge for, at deltagerne forholder sig til emnerne, så der udtrykkes flest mulige meninger og erfaringer 
(ibid.). Med udgangspunkt i den blandede tragtmodel ønskede vi derfor at indlede så åbent som muligt 
med, at moderatoren forklarede om projektets formål, hvad interviewet skulle omhandle, samt hvad et 
fokusgruppeinterview er, så respondenterne på forhånd vidste, hvad de kunne forvente (ibid.:52). Det-
te blev forklaret i brede vendinger, således at diskussionerne blev holdt åbne. Den åbne introduktion 
medførte, at det sjældent var nødvendigt for moderator at gribe ind i samtalen, da respondenterne lod 
samtalen foregå mellem dem, hvilket var ønskværdigt. Tanken bag vores fremgangsmåde var at skabe 
et rum, hvor respondenterne frit kunne tale om deres erfaringer og holdninger uden vores indblanding. 
På den måde undgås ligeledes et asymmetrisk magtforhold, hvor respondenterne kan blive usikre og 
få indtrykket af, at de skal give os svar, som de tror, der forventes af dem (ibid:52). 
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I et forsøg på at fremme gruppeinteraktionen havde vi udvalgt fire kampagner (bilag 4), som deltager-
ne skulle diskutere og efterfølgende fortælle, hvilke kampagner de fandt mest tiltalende. Halkier på-
peger, at indsamlingen af brugbar empiri afhænger af gruppeinteraktionen, hvorfor øvelser og hjæl-
pemidler kan være nyttige (Halkier, 2009:43-44). Øvelsen var især medvirkende til at igangsætte so-
ciale forhandlinger blandt respondenterne om, hvorvidt de helst ville påvirkes gennem oplysninger, 
skræmmekampagner mv.  
Generelt forløb fokusgruppeinterviewet afslappet og i en god atmosfære. Vi erfarede dog, at 
gruppedynamikken blev præget af, at især to af de mandlige respondenter dominerede æteren. Vi bur-
de i højere grad have været opmærksomme på dette, så det kunne brydes, og de mere tilbageholdende 
respondenter kunne komme til orde. Dog vurderede vi, at vi havde fået et tilstrækkeligt indtryk af 
samtlige respondenters holdninger og udsagn. Fokusgruppeinterviewet varede omkring en time, og 
respondenterne er af etiske overvejelser anonymiseret således, at kun deres fornavne bliver brugt, 
hvilket respondenterne ikke havde indvendinger imod (bilag 2: 1). 
6.4 Meningsfortolkning 
For at kunne bearbejde de indsamlede data, er det nødvendigt først at transskribere fokusgruppeinter-
viewet (Halkier, 2009:70). Vi har anvendt Halkiers guide til transskriberingsregler, således at fx tale, 
latter og udbrud ikke går tabt i transskriberingen (ibid.:72). Derudover har vi tilført meningskondense-
ring og kategorisering. Meningskondenseringen er en kodning af det, der beskrives af interviewperso-
nen, og som er udarbejdet med henblik på at kategorisere transskriberingen for derved at skabe over-
blik. Meningskondenseringen og kategoriseringen er i vores opgave datastyret, da koderne er udviklet 
på baggrund af materialet (Kvale & Brinkmann, 2009:224). For at skabe meningsfortolkning af det, 
der ikke direkte fremtræder, går fortolkeren udover det direkte sagte (ibid.:230).  
Med den socialkonstruktivistiske forståelse af validitet og reliabilitet og med den hermeneuti-
ske tankegang om, at der ikke kun findes én rigtig og objektiv mening, vil analysen bære præg af vo-
res forforståelser (ibid.:234). Vi vil benytte de hermeneutiske principper for meningsfortolkning, hvor 
den hermeneutiske cirkel åbner en mulighed for en stadig dybere forståelse af meningen. Dette opnås 
gennem en fortolkning af tekstens forskellige dele, som kan sættes sammen på ny og dermed skabe en 
ny relation (ibid.:233). 
I vores analysetilgang er vi opmærksomme på, at magtforholdet mellem os og respondenterne 
bliver asymmetrisk, da det er respondenternes meninger, der skal fortolkes, men os der konstruerer 
disse meninger (ibid.:240). Ydermere er vi opmærksomme på at forholde os refleksivt, eksplicit og 
kritisk over for vores egne vurderinger. Med den socialkonstruktivistiske forståelse af bearbejdningen 
af datamaterialet vil vi også være opmærksomme på, at de spørgsmål, der som hovedregel stilles til 
dataen, skal hænge sammen med vores problemstilling og interviewguide (Halkier, 2009:78). 
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7. Teori 
I det følgende teoriafsnit redegøres for opgavens teoretiske udgangspunkt. Afsnittet indledes med 
Preben Sepstrups og Pernille Øes situationsanalyse, som kan hjælpe til at kortlægge, om Meatfree 
Mondays har et kommunikationsproblem. Herefter introduceres Lars Sandstrøms relationsstrategi, 
som skaber en teoretisk forklaringsramme for vigtigheden af relationer for en frivillig organisation 
som Meatfree Mondays. Dernæst redegøres teoretisk med udgangspunkt i Jesper Tække og Jakob 
Linaa for sociale medier. Det suppleres med Astrid Haugs anekdotiske eksempler, der omhandler 
mulighederne for at udbrede budskaber på sociale medier ved brug af få midler, hvilket er relevant for 
udarbejdelsen af oplysningskampagnen for Meatfree Mondays. Afslutningsvis beskrives Albert Ban-
duras sociale indlæringsteori med begrebet modelindlæring og Pierre Bourdieus habitusbegreb, hvil-
ket teoretisk understøtter den valgte målgruppe. 
7.1 Situationsanalyse 
Når en organisation har et ønske om at udføre en kampagne, er det oftest for at ændre en bestemt situ-
ation, et problem eller tage fat i en mulighed (Sepstrup & Øe, 2010:196). Det er derfor væsentligt for 
afsenderen at opsætte en situationsanalyse, der identificerer, beskriver og opbygger en forståelse af 
den situation, der ønskes ændret (ibid.). Udarbejdelsen af en situationsanalyse er væsentlig for vores 
opgave, da vi ønsker at nå frem til, hvordan budskabet om Meatfree Mondays i en oplysningskam-
pagne kan udbredes. Det er nødvendigt først at beskrive, analysere og få en forståelse af organisatio-
nens situation, og den situation de ønsker at nå. For herefter at fastlægge, om der er tale om et kom-
munikationsproblem og hertil hvilken kommunikationsindsats, der skal til for at løse problemet 
(ibid.:196-97). 
Identifikationen og beskrivelsen af organisationens situation er oftest uproblematisk, da det 
problematiske først opstår, når der skal findes en løsning på problemet. Sepstrup og Øe forklarer, at 
der ikke findes en bestemt måde, hvorpå en situation skal analyseres og beskrives for at finde frem til 
kommunikationsproblemet. Det afhænger mest af alt af afsenderen, der skal arbejde med den konkrete 
situation (ibid.). Når et problem er karakteriseret som et kommunikationsproblem, er det vigtigt med 
en situationsanalyse at undersøge, om der skal udformes en kampagne, eller om der skal foretages 
alternativer i stedet (ibid.:200). Det vigtigste med situationsanalysen er at få en teoretisk forståelse for, 
hvad der kan opnås med en kommunikationsløsning (ibid.:201). Med situationsanalysen kan vi derfor 
undersøge, om Meatfree Mondays står over for et kommunikationsproblem. 
 
7.2 Relationsstrategi 
Traditionelle kommunikationsstrategier omfatter oftest kommunikationsdiscipliner såsom PR, mar-
kedsføring og kommunikation, hvor fokus er på virksomhedens eksterne kommunikation med omver-
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denen. Det afgrænser strategiernes virke, da der ikke tages stilling til den interne kommunikation eller 
forankring i organisationen. Strategierne er samtidig afsenderorienterede, og derfor er de ikke i stand 
til at inddrage dialogsøgende interessenter som fx kunder, investorer og opinionsdannere (Sandstrøm, 
2014:68). Relationsstrategien tager i modsætning til kommunikationsstrategien udgangspunkt i værdi-
skabelse og substans (ibid.:69). Meatfree Mondays ønsker at udbrede kødfrie dage, hvilket gør orga-
nisationen oplagt at udføre en relationsstrategi til, da substans er i højsædet. Sandstrøm beskriver vig-
tigheden af, at substansen skal kunne frigives fra den afsenderorienterede kommunikation og stadig-
væk blive opfattet af interessenterne som værende relevant og værdiskabende (ibid.). Projektet om at 
udbrede kødfrie dage berører emner som dyrevelfærd, sundhed og miljø, der alle er diskussionsopfor-
drende emner, og der lægges per automatik an til debat og testning af påstande blandt projektets inte-
ressenter (ibid.). Diskussionerne og kommunikationen om projektet er for vidtrækkende til at kunne 
kontrolleres af Meatfree Mondays, men det handler derimod om, at de skal ”(...) deltage på lige fod 
med andre interessenter samt stille værktøjer til rådighed, som kan fremme debatten” (Sandstrøm, 
2014:69). 
         Den frie og ukontrollerede tilgang til kommunikationen er ikke ensbetydende med, at alt sty-
ring sættes fri. Kompleksiteten er derimod at veksle mellem på den ene side at gøre plads til foran-
dringer i samfundet, virksomheden og blandt interessenterne. Mens på den anden side at relationsstra-
tegien ”(...) skal være retningsvisende for, hvordan virksomhedens ledere og medarbejdere kan agere 
hurtigt, smidigt og beslutsomt i kritiske processer og relationer” (Sandstrøm, 2014:69). Relationsstra-
tegien kan anvendes som et værktøj til at styre organisationens relationer (ibid.:70), samtidig er den 
også et værktøj til at udvikle motivationen og engagementet blandt medarbejderne, hvilket i Meatfree 
Mondays’ tilfælde er de frivillige kræfter i organisationen. Hvis dette skal lykkes, er organisationens 
vigtigste udfordring at få skabt en sammenhæng mellem mål og succeskriterier, så alle medarbejdere 
har helt klare mål og planer for relationsudviklingen (ibid.). Relationsstrategien er en løbende proces, 
der fungerer som en slags kontrakt for organisationen af, hvordan den via relationer kan udvikle for-
retningen. Den udformes som et konkret dokument, der anvendes i dagligdagen, så der konstant er et 
overblik over mål, interessenter, indsatsområder og målopfyldelse (ibid.). Elementerne af relations-
strategien ses illustreret i figur 1 og er forklaret nedenfor. 
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Figur 1 
 
Figuren illustrerer relationsstrategiens otte elementer. I indsigt-elementet skal virksomheden finde 
brugbar viden om dens relationssituation og udfordringer. Dette kan opnås gennem forskellige analy-
ser såsom SWOT-modellen, der finder frem til, hvilke kommunikations- og brandingudfordringer 
virksomheden står overfor. Analyserne giver et indblik i virksomhedens platform samt muligheder for 
en videreudvikling af relationer (Sandstrøm, 2014:72). Virksomheden skal fastsætte klare mål og suc-
ceskriterier, og her handler det om at sætte relevante mål for virksomhedens kommunikation og bran-
ding, uden at de bliver selvsagte (ibid.:73). Målene skal kalde på forandring, kunne måles i målbare 
størrelser, og de skal læne sig op af virksomhedens forretningsmål og –strategi (ibid.). Dernæst skal 
der ses på interessenter, og hvordan de påvirker virksomheden, og hvordan virksomheden påvirker 
interessenterne, samt om nogle interessenter er særligt kritiske. Der kan skabes et overblik over inte-
ressenterne ved en kortlægning, der viser, hvor stærk eller svag relationerne er (ibid.:75). Det er es-
sentielt, at interne og eksterne interessenter kender og forstår virksomhedens værdiposition, da et 
kendskab hertil giver interessenterne en referenceramme for udviklingen af relationer (ibid.). I dette 
element er det ligeledes væsentligt at overveje, hvilke værdier der er relevante at fokusere på, hvilket 
kan illustreres i et positioneringskort. I relationskoncept-elementet kan virksomheden udvikle et kon-
cept eller model for, hvordan deres relationer skabes og udvikles (ibid.:77).  
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Når de mere internt rettede elementer som værdiposition og relationskoncept er på plads, skiftes fokus 
til budskaber. Her skal virksomheden formulere nogle hovedbudskaber, der sammenfatter virksomhe-
dens position og virke, så den er målrettet interessenterne. Det er dog væsentligt at tage stilling til, 
hvad budskaberne skal bruges til, hvorfor en udarbejdelse af et budskabshierarki er en god idé, da det 
udmunder i et pay-off, som konkret kan anvendes i relationerne (Sandstrøm, 2014:79). Når disse ele-
menter er gennemarbejdede, kan virksomheden udarbejde handleplaner for konkrete kommunikati-
ons- eller medieplaner, som er i tråd med strategien. Dog kan man også helt adskille konkrete kom-
munikationsplaner fra strategien, da planerne oftest vil være periodebestemte over fx en måned, mens 
en strategi har en længere levetid (ibid.:83). Fordelen ved derimod at integrere planerne i strategien er, 
at der kan foretages en samlet planlægning, samt en bedre effektmåling af resultaterne i sidste ende 
(ibid.). Afslutningsvis skal der foretages en måling af de kampagner og tiltag, der er udført, da målin-
gerne giver et indtryk af, om indsatsen levede op til resultaterne.  
7.3 Sociale medier 
De sociale medier er i dag blevet en stor del af de fleste danskeres hverdag og anvendes både af pri-
vatpersoner samt i stigende grad også i professionelle sammenhænge af organisationer, virksomheder 
og politikere (Jensen & Tække, 2013:9). Sociale medier defineres som en samlet betegnelse for: ”(...) 
platforme og teknologier, der befordrer social interaktion medieret gennem internettet og en eller flere 
forskellige terminaler” (Jensen & Tække, 2013:9). Det er især det sociale medie Facebook, som har 
opnået mainstream-status blandt danskerne og bruges af hele befolkningen ”(...) på tværs af alder, 
køn, uddannelse og andre sociodemografiske forhold” (Lomborg, 2013:95). Facebook er den fore-
trukne sociale medie, hvor op mod 73 procent af danskerne bruger Facebook månedligt (Haug, 
2015b). Facebooks popularitet gør mediet til en oplagt forretningsplatform for virksomheder, da Fa-
cebook muliggør social interaktion med enkeltpersoner, hvilket afspejles af, at virksomhedernes brug 
af Facebook er i hastig udvikling (Nielsen & Dahm, 2013:255). De fleste danske virksomheder er 
endnu ved at lære at navigere på Facebook, da der gælder andre spilleregler på det sociale medie, hvor 
virksomheder fx hurtigt kan kastes ud i en ukontrollerbar situation, som omvendt set ved korrekt 
håndtering vil kunne vinde positiv omtale (ibid.:255). 
         Sociale medier som Facebook gør op med det traditionelle offentlighedsbegreb, hvor privatliv 
og offentlighed var to adskilte sfærer, da Facebook derimod er en blanding af privatliv og offentlige 
budskaber (Jensen, 2013:205). Som offentlighed er Facebook markant anderledes end de traditionelle 
medier, da kommunikationen er hurtig, og ”(...) interaktionen er mere umiddelbar, og kontakten mel-
lem borgere og politikere potentielt tættere” (Jensen, 2013:206). Ydermere kan Facebook modsat de 
traditionelle medier nemt blive til et såkaldt ekkokammer for individet, som oftest har en vennegruppe 
af ligesindede, der deler samme holdninger og baggrund (Jensen, 2013:206). På Facebook er der lige-
ledes en tendens til, at enkeltsager og følelsesmæssige udbrud kommer i fokus og deles bredt, hvilket 
ikke ses i samme grad i de traditionelle nyhedsmedier (ibid.). Linaa vurderer, at ”(...) den netværksba-
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serede information er en trussel mod offentlighedens sammenhængskraft”, da fokus på sociale medier 
er langt mere subjektivt anlagte, end det ses i de traditionelle medier (Jensen, 2013:206). 
         Facebook anvendes som nævnt i stigende grad af virksomheder, der forsøger at finde fodfæste 
på netop det sociale medie samt øvrige. Astrid Haug beskæftiger sig anekdotisk med sociale medier, 
og hun påpeger, at godt indhold er forudsætningen for at markedsføre sig på sociale medier (Haug, 
2015:13). Ifølge Haug gør en indholdsstrategi det muligt for virksomheder at udføre en fokuseret ind-
sats på sociale medier, så ressourcerne udnyttes bedst muligt, og der undgås at blive skudt med spre-
dehagl (ibid.:14). Indholdsstrategien fokuserer på det indhold, som virksomheden ligger ud på de so-
ciale medier, og dens formål er at fungere som en strategisk plan, der understøtter virksomhedens 
overordnede mål (ibid.). Indholdsstrategien har til hensigt at bringe relevant viden og indhold til bru-
gerne og tager afsæt i den virkelighed og hverdag, som brugerne er en del af (ibid.). Den består af 
følgende elementer: formål, relevans, indhold, plan og mål samt organisation (Haug, 2015:15). I ud-
arbejdelsen af en indholdsstrategi er det afgørende, at der skabes relevans for brugerne, hvorfor det er 
vigtigt, at virksomheder og organisationer vender fokus fra ”(...) at se på, hvad organisationens behov 
er, til at tage afsæt i, hvad brugernes behov er” (Haug, 2015:34). Haug fremsætter fem kriterier for 
godt socialt indhold: 
  
●   Det kan fortælles videre 
●   Det er følelsesladet, relevant, overraskende, underholdende eller vigtigt 
●   Det er gerne visuelt 
●   Det har den rette timing 
●   Det kan hjælpe folk til at gøre noget 
(Citeret fra Haug, 2015:72) 
  
Det er essentielt, at en virksomhed har en hensigt med det, der kommunikeres til brugerne – skal in-
formationen få brugerne til at mene eller gøre noget? (Haug, 2015:72). Det er nødvendigt, at der er en 
sammenhæng mellem det kommunikerede gode og relevante brugerindhold og organisationens for-
mål, således at det ”(...) understøtter et forretningsmål eller opfylder dine brugeres behov” (Haug, 
2015:73).  
7.4 Modelindlæring og habitus  
Til at understøtte den valgte målgruppe anvendes psykologen Albert Banduras sociale indlæringsteori 
om modelindlæring og Pierre Bourdieus praksisteori med fokus på habitusbegrebet. Modelindlæring- 
og habitusbegrebet er begge væsentlige til at be- eller afkræfte, hvorvidt forældre videregiver værdier 
og vaner til deres børn. 
Modelindlæringen sker, når ”(...) individet tilegner sig den største del af den viden og de færdigheder, 
som det er i besiddelse af, ved at observere andre menneskers handlinger og konsekvenserne af dem” 
(Søgaard, 2013:87). Dvs. når vi iagttager andre mennesker, lærer vi, hvad vi kan, skal og bør gøre, 
men vi vurderer også, hvorvidt andres adfærd skal afspejle vores adfærd, og hvem vi skal modellere 
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adfærden efter. Hertil vil man også i en modelindlæring observere konsekvenser af handlinger og 
overveje, om modelindlæringen skal finde sted eller ej (Søgaard, 2013:87). 
Habitusbegrebet forklarer derimod, hvordan handlinger er førbevidste, hvilket betyder, at vi 
ikke kan forklare, hvordan og hvornår handlinger er blevet en del af os, men at de bare er der 
(ibid.:190). Dog indlejres handlinger tidligt i kroppen som regel af forældrene, der skaber og præger 
et mønster af handlinger for deres barn (ibid.), men habitus skal dog ikke forstås som opdragelse. 
Habitus indprentes både fra forældrene og familien i den primære socialisering men også fra instituti-
oner i den sekundære socialisering (ibid.:191). Den habitus, der er kommet fra forældrene, vil dog 
stadig være til stede, selvom individet præges fra institutionen. Indlejringen bliver således tilføjet og 
ændrer ikke tidligere prægning (ibid.). 
Begge begreber forklarer, at man som individ kan ændre adfærd. For modelindlæringen kan 
det forekomme, hvis et individ har evnen til at modellere og sammensætte flere observationer fra for-
skellige mennesker, der på den måde skaber en helt ny adfærd. Adfærden kan sammensættes grundet 
individets valg af forskellige handlinger ud fra observationer – jo flere modeller, jo større handlings-
rådighed (ibid.:88). Habitus kan ændres via symbolsk mesterskab, hvor individet med refleksioner 
bevidst kan korrigere handlinger, som de har tilegnet sig fra tidligere erfaring (ibid.:192). Handlinger 
bliver dog først en del af habitus, når de anses som førbevidste. 
Forskellen mellem modelindlæring og habitus er væsentlig, da modelindlæringen beskæftiger 
sig med individer, der er bevidste om handlinger, eftersom de skabes gennem observationer (ibid.:87). 
Hvorimod Habitus beskæftiger sig med førbevidste handlinger, der præger individet til at handle på en 
helt bestemt måde (ibid.:190). Fælles for de to er, at begge beskæftiger sig med handlinger præget fra 
andre såsom forældre. Modelindlæring- og habitusbegrebet er derfor væsentlig for opgaven, da de kan 
underbygge og forklare vores antagelse om, at det med målgruppen er muligt at nå to generationer.  
8. Analyse 
Analysen er opdelt i to overordnede afsnit, da der både undersøges empirinært på baggrund af fokus-
gruppeinterviewet og dernæst med større teoretisk fokus ved udarbejdelsen af en relationsstrategi. 
Indledningsvis analyseres fokusgruppeinterviewet efter principperne fra Halkiers meningsfortolkning, 
hvilket suppleres teoretisk til at understøtte resultaterne. Analysen er opdelt i fem afsnit, som hver 
analyserer et centralt emne fra fokusgruppeinterviewet. De fem empirinære analyser danner udgangs-
punktet for situationsanalysen til sidst i afsnittet. Dernæst følger en analyse og opbygning af en relati-
onsstrategi til Meatfree Mondays med inddragelse af supplerende teoretikere, som udmunder i kon-
krete handleplaner til en oplysningskampagne med formålet om at udbrede kendskabet til Meatfree 
Mondays blandt målgruppen. 
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8.1 Empirinær analyse 
8.1.1 Motivation 
På baggrund af respondenternes udtalelser er det muligt at udlede, om Meatfree Mondays’ budskaber 
og respondenternes motivation er i overensstemmelse. Meatfree Mondays fokuserer på tre hovedbud-
skaber: miljøhensyn, sundhed og dyreetik (Meatfree Mondays, 2015a). Ifølge Meatfree Mondays’ 
hjemmeside er oksekødsproduktionen medvirkende til fældning af tropeskove og forurening med 
metangas, hvorfor de opfordrer til, at man spiser mindre kød for miljøets skyld (ibid.). Der er dog bred 
enighed blandt respondenterne om, at miljøet er et uoverskueligt begreb, og at de ikke vil fravælge 
kød alene af den årsag (bilag 2:88, 308, 309, 310). Det kommer bl.a. til udtryk ved Jonas’ udsagn om, 
at han er bevidst om kødproduktionens miljøpåvirkning, men alligevel er denne viden ikke tilstrække-
lig til, at han vil undgå kød i sin daglige kost (bilag 2:69). Daniel tilføjer, at alternativer til kødproduk-
tion også forurener, og han kan derfor ikke se fornuften i, hvorfor fx soyaproduktion skal være et bed-
re alternativ til kød ift. miljøhensyn (ibid.:91). Daniel understreger sin skepsis omkring miljøhensyn 
senere i diskussionen, da han påpeger, at metangas i stedet skal udvindes som alternativ energikilde 
frem for at fremsætte et mindre kødforbrug som eneste løsning på miljøproblemerne (ibid.:156). Ale-
xander forholder sig anderledes til diskussionen, da han tidligere har hørt om konceptet med at fra-
vælge kød en dag om ugen og synes, at det virker overskueligt for at forbedre miljøet (ibid.:100-102). 
Meatfree Mondays’ andet budskab omhandler sundhed. Hjemmesiden har fokus på, at forar-
bejdet kød indeholder kræftfremkaldende stoffer og opfordrer derfor til, at forbrugerne undgår fx 
skinke, bacon, pastrami og salami (Meatfree Mondays, 2015a). Flere af respondenterne har bemærket 
netop dette sundhedsaspekt i medierne, og Anne Sofie nævner: “Der har været den der med bacon er 
lig rygning (...)” (bilag 2:109). Denne tilgang til sundhed ift. kød synes dog ikke at påvirke responden-
terne, hvilket kommer til udtryk flere gange under interviewet: “K: Jo, men det er jo ikke sikkert at 
der er mange der alligevel vil ændre, fordi man tænker jo “jeg spiser ikke særlig meget” og [AK: ja 
og hold da op det kan ikke passe] nej netop man bliver bare sådan lidt, man er måske lidt ligeglad.” 
(bilag 2:151). To af respondenterne bakker her hinanden op om, at det er svært at forholde sig til 
sundhedsaspektet, der hævder, at forarbejdet kød er kræftfremkaldende. Tidligere i interviewet disku-
terede respondenterne også risici af forarbejdet kød, hvor der var tendens til, at respondenterne fandt 
informationerne utroværdige. “D: Ej men det skifter jo hele tiden hvad der er farligt, altså så er det 
noget nyt næste år” (bilag 2:71). Dette kan tolkes som et udtryk for, at respondenterne ikke kan gen-
nemskue de skiftende anbefalinger fra forskellige afsendere, eller at de fralægger sig ansvar. På trods 
af denne skepsis til sundhedsanbefalinger var respondenterne dog overvejende enige om, at sundhed 
vil være det budskab, som de ville blive mest påvirket af. “A: Jeg tror altså, at man ærlig talt har sig 
selv nærmest i sidste ende. Jeg tror, at det ville være sundhed. Jeg tror ikke på det der med bacon-
kræften, vil jeg lige sige, men men jeg tror, at det er nok der, jeg ville fanges hvis det var (...)” (bilag 
2:301). Denne udtalelse understøtter ydermere, at respondenterne ikke bliver påvirket af det sund-
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hedsaspekt, som Meatfree Mondays bruger, men at sundhed vægtes højere end miljøet. Jonas aner-
kender Alexanders holdning og ville også selv være mest påvirkelig af budskabet om sundhed frem 
for miljøet, fordi: “(…) så kan du virkelig mærke forskel, for du kan jo ikke mærke forskel nu før om 
30 år, og så er det jo ligesom os alle sammen som gør det. Men du har virkelig stor indflydelse på din 
egen krop, og så er det nemmere” (bilag 2:308). Respondenterne er altså overvejende enige om, at 
hvis de skal følge Meatfree Mondays’ anbefalinger, skal det være på baggrund af, at de kan mærke en 
forskel sundhedsmæssigt, da miljøhensyn er for uhåndgribeligt. 
Meatfree Mondays’ sidste budskab om dyreetik taler respondenterne mindst om, og her er fo-
kus overvejende på at købe økologisk kød samt æg fra fritgående høns (ibid.:291, 315) og altså ikke at 
skære ned på kødforbruget. Valget om ikke at købe økologisk kød begrundes af Alexander med pris-
forskellen, hvilket anerkendes af de øvrige respondenter (ibid.:315). Kun én enkelt respondent siger 
direkte, at hun har skåret ned på kødforbruget grundet dyreetik (ibid.:314).  
Ovenstående analyse viser, at respondenterne er overvejende enige om, at miljøhensynet er 
for uhåndgribelig en grund til at skære ned på kødforbruget. Samme billede tegner sig dog ikke i en 
repræsentativ undersøgelse med 928 respondenter foretaget af Forbrugerrådet. Den påviser, at over 50 
procent af de adspurgte vil overveje at ændre deres madvaner til gavn for miljøet (Forbrugerrådet, 
2009). De modstridende resultater fra fokusgruppeinterviewet og Forbrugerrådet tages der højde for i 
den videre analyse. Hensynet til dyreetik er ikke en motivationsfaktor for respondenterne, da de me-
ner, at det kan imødekommes ved at købe økologisk kød. Ydermere kan det udledes, at respondenter-
ne generelt anser sundhed som den største motivationsfaktor for at ændre deres kødforbrug. Sund-
hedsaspektet skal vinkles positivt, så respondenterne bliver motiveret af at opnå en positiv sundheds-
virkning på egen krop ved indtagelse af mindre kød. Det kan tolkes, at respondenterne står sig selv 
nærmest og af de tre motivationsfaktorer sundhed, miljø og dyreetik er sidstnævnte sværest at relatere 
sig til.   
8.1.2 Alternativer til kød 
Flere respondenter begrunder deres manglende motivation for at ændre deres kødforbrug med, at det 
er vanskeligt at finde alternativer, der kan erstatte kødet. “AK: (…) altså man skal bruge ret meget tid 
på sådan og tænke alternative ting for at man ligesom får den samme sådan smagsoplevelse som der 
måske er tilsvarende god (…)” (bilag 2:43). Dette anerkendes af de øvrige respondenter, og udsagnet 
er med til at underbygge, at det er tidskrævende at skære ned på kødforbruget, hvilket er demotive-
rende for respondenterne. Daniel og Alexander udtaler, at de altid har fokus på, at kød kun kan erstat-
tes af en anden type kød (ibid.:88), hvorfor de ikke overvejer at udskifte kødet med noget helt tredje. 
Katrine finder det som den eneste ikke svært at finde alternativer til kød, da hun ikke har et stort be-
hov for kød (ibid.:44). Hun mener til gengæld at have observeret en stigende samfundstendens for det 
modsatte, nemlig at forøge sit kødforbrug: “Nej, jeg tænker så er der kommet palæo-trend, hvor der 
var virkelig mange af, nok også især piger der ikke før spiste så meget kød, som bare er gået all in på 
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kød, så jeg tænker, at hvis det har fået noget, så har det nok fået sådan et boom på kødindustrien.” 
(bilag 2:126). En af respondenterne finder det især svært at finde alternativer til kød, da han vil undgå 
kulhydrater, men samtidig have en høj indtagelse af protein og kreatin (ibid.:38). En anden respondent 
påpeger, at det er svært at finde velsmagende alternativer som hovedårsagen til, at han ikke har ændret 
sit kødforbrug (ibid.:42). 
Det kan derfor konkluderes, at respondenterne ønsker at blive oplyst om alternativer til kød. 
Dette understøttes yderligere af en undersøgelse foretaget af FDB, som viser, at danskerne gerne vil 
spise mere vegetarisk, men at de mangler inspiration til alternativer (Steenberg, 2009). Næsten to 
tredjedele af de danske kødspisere siger ”ja” eller ”måske” til forslaget om at undvære kød en dag om 
ugen (ibid.). Ydermere ønsker respondenterne, at vegetariske retter ikke må være mere tidskrævende, 
samt at fødevarerne skal være tilgængelige, smagfulde og indeholde nogle af de samme næringsstof-
fer som kød. 
8.1.3 Madvaner 
Af respondenternes udtalelser kan det udledes, at kød med en vis variation har været en fast bestand-
del af måltiderne gennem deres opvækst. Kød var for en respondents familie noget, der blev serveret 
hver dag: ”K: Da jeg boede hjemme hos mine forældre, inden jeg flyttede hjemmefra, fik jeg kød hver 
dag. Så jeg har altid været vant til det egentligt (...)” (bilag 2:44). En anden respondent beskriver 
indtaget af kød i familien som værende lig andre familiers: ”A: Jeg tror ikke, at vi sådan spiste helt 
vildt meget kød. Øhm men.. Jeg tror, at vi spiste lige så meget kød som alle mulige andre” (bilag 
2:52). Ydermere supplerer en respondent med, at forældrenes måde at anvende kød i måltiderne stadig 
har en indvirkning på hendes madvaner i dag: 
 
”AS: Jeg tror, at jeg har været vant til hjemmefra, at der var kød, og så var der grøntsager, og så var 
det noget kulhydrat. Så hvis jeg laver mad i dag, så tror jeg stadigvæk lidt, at jeg tænker i (...) at der 
mangler et eller andet, hvis jeg tager kødet ud, for det har jeg altid været vant til”    
(bilag 2:53) 
 
Citatet illustrerer, at forældrenes madvaner har stor betydning for, hvordan Anne Sofie selv sammen-
sætter et måltid i dag. Eksemplet berører Bourdieus habitusbegreb, da det tydeligt fremstår, at Anne 
Sofie er blevet præget af sine forældre til at sammensætte sin mad på en bestemt måde. Dog synes 
Anne Sofie til dels at være bevidst om dette, hvilket ikke kan forekomme ved habitus, da denne ind-
lejring er førbevidst. Derfor er Banduras modelindlæringsteori også væsentlig, da hendes handlinger 
kan understøttes heraf, da det er under iagttagelsen af andre mennesker, at vi lærer, hvordan vi skal 
opføre os, og derigennem afspejler og modellerer vores adfærd (Søgaard, 2013:87). Anne Sofie har i 
dette tilfælde iagttaget sine forældres madvaner gennem hele opvæksten, og hun modellerer fortsat sin 
adfærd herefter. Det modsatte gør sig dog gældende for Katrine: 
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”K: Jeg har altid haft lyst til det (red.: at blive vegetar), da jeg boede hjemme, og der har været flere 
gange, hvor jeg gerne har villet være vegetar (...) så jeg tror egentlig, at det var sådan en lyst, jeg selv 
har haft. (...) I stedet for at det altid skulle være baseret på kød, jeg tror faktisk det er meget sådan, at 
det ikke er det, retten er for mig, det er faktisk mere alt det andet” 
(bilag 2:46) 
 
Katrine flyttede sammen med en vegetar, da hun flyttede hjemmefra, og denne person påvirkede hen-
de til at finde erstatninger for kød (ibid.:44). Modelleringen af egen adfærd på baggrund af observati-
oner af andre menneskers handlinger gør endvidere, at man kan skabe en helt ny adfærd (Søgaard, 
2013:88). Det ses i tilfældet, hvor respondentens madvaner blev markant ændret. Her er tale om en 
udvikling af en helt ny adfærd, hvor respondenten i højere grad tager elementer fra sin sambos adfærd 
til sig. 
8.1.3.1 Videreførelse af madvaner 
Flere respondenters madvaner er påvirkede af deres forældres madvaner, hvorfor det er nærliggende at 
undersøge, hvilke madvaner respondenterne selv ønsker at videregive til deres kommende børn. To 
respondenter påpeger, at de vil videregive vanen om at vælge økologisk, hvilket den ene begrunder: 
”K: Jeg syntes, at det er sindssygt, at det, man kalder konventionelt, det er det, som er sprøjtet (...) 
Man skulle måske kalde det sprøjtet og konventionelt. Det er vendt helt på hovedet i min verden” (bi-
lag 2:336, 338). De samme to respondenter er dog helt uenige i spørgsmålet om kød, hvor den ene 
gerne vil videreføre vanen om at spise kød, mens den anden ikke vil servere særlig meget kød og især 
ikke kødpålæg (ibid.:349, 354). Der er dermed kun én ud af de i alt seks respondenter, som ønsker at 
videregive vanen om at spise mindre kød. Det kan skyldes, at respondenterne ikke selv har værdien 
om at spise mindre kød, hvorfor det er naturligt, at de ikke viderefører vanen. En respondent modtager 
dog en del anerkendende tilsagn fra de øvrige respondenter, da han siger: ”J: Jeg tror, at jeg vil give 
videre, at man skal spise med omtanke, altså at lade være at gå sådan, altså at spise rigtig meget af ét 
men spise sådan varieret” (bilag 2:341). Det kan tolkes som en bred enighed om, at alt mad skal spi-
ses med måde, inkl. kødindtaget. 
En anden tendens hos flere af respondenterne er en vis pessimisme over for de gængse føde-
vareanbefalinger og økologiske grøntsager, hvilket smitter af på deres holdning til videregivelse af 
madvaner. To respondenter udviser skepsis over for at bringe vaner om grøntsagsøkologi videre til 
deres børn, hvilket Daniel begrunder: ”D: Tja… Jamen det ved jeg ikke. Jeg går ikke så meget op i 
sådan noget grøntsagsøkologi. Altså det.. Jeg tror, der er en grund til, at man sprøjter og det” (bilag 
2:333). I stedet for økologiske grøntsager ønsker Anne Katrine at videreføre vaner om lokale, danske 
råvarer: 
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”AK: (...) selvom det er sprøjtet, ja det kan godt være, vi har bare sådan nogle strenge krav herhjem-
me i forhold til EU (...) så på den måde ville jeg reducere mængden af pesticider (...) uden at jeg be-
høvede at vælge økologisk og samtidig med, at jeg ville støtte det danske. Det er sådan en ting, som 
jeg vil give videre”     
(bilag 2:361) 
 
Anne Katrine viser her tiltro til det danske fødevaresystem og de danske råvarer. Det er ikke tilfældet 
hos Daniel, som ikke har tiltro til fødevarebranchen. Den manglende tiltro begrundes med manglende 
interesse, hvorfor han heller ikke nævner nogle madvaner, han vil bringe videre til sine kommende 
børn: ”D: Nej, jeg har slet ikke tiltro til fødevarebranchen sådan. Ikke sådan rigtig. Det er derfor, at 
det ikke, det er ikke rigtig noget, der rører mig så meget (...)” (bilag 2:368). 
Af ovenstående analyse kan det konkluderes, at flere respondenter har taget madvaner med fra 
deres forældre, hvilke de nu efterlever helt eller delvist. Herudover har samtlige respondenter en klar 
forestilling om, hvilke madvaner, fx økologi, lokale råvarer og mindre indtag af kød, som de vil eller 
ikke vil videregive til deres børn. Resultaterne af fokusgruppeinterviewet underbygger ydermere vo-
res antagelse om, at den valgte målgruppe med personer mellem 25-30 år formodentligt er udbytterig, 
da både den valgte målgruppe men også målgruppens fremtidige børn kan påvirkes. Det understøttes 
af Bourdieu og Bandura, som påpeger, at vaner, der indlejres tidligt i livet, har en større mulighed for 
at præge adfærden resten af livet (Søgaard, 2013:190). 
8.1.4 Oplysning om og påvirkning af kampagner 
Generelt er respondenterne oplyst om kampagner og sundhedstrends. Katrine påpeger fx i afsnit 8.1.2, 
at en målgruppe kan påvirkes til at ændre adfærd, hvis der bliver sat tilpas meget fokus på et emne, så 
det bliver til en samfundstendens, som fx palæo-trenden. Under fokusgruppeinterviewet blev respon-
denterne præsenteret for fire eksempler på kampagner, som de skulle tage stilling til (bilag 2:161). 
Øvelsen gav et indblik i, hvor forskelligt respondenterne påvirkes af kampagner og sundhedstenden-
ser. Anne Sofie fandt fx økologikampagnen interessant, fordi hun gerne vil oplyses om, hvorfor hun 
skal vælge økologi (ibid.:190), mens AK foretrækker Sundhedsstyrelsens kampagne, da hun anskuer 
Sundhedsstyrelsen som afsender for at være troværdig (ibid.:221). Jonas udtrykker, at han ikke er 
bekendt med særlig mange kampagner, men omtaler at have set to dokumentarer, der gjorde indtryk 
på ham. Han nævner filmen “Cowspiracy”, og hvordan den har påvirket ham til at tænke over sit kød-
forbrug (ibid.:69). Han udtrykker, at afsenderen med et medie og en film som ”Cowspiracy” kan 
kommunikere et budskab og påvirke modtageren. Heraf kan det udledes, at han er påvirkelig, hvis 
blot han fanges på det rette medie (bilag 2:67, 430).   
         Hvorvidt det påvirker respondenterne, at der gøres brug af kendte i kampagner omtales her: 
”D: Jeg bliver ikke mere primet af, at det er Medina og Mads Langer” (bilag 2:206). På baggrund af 
respondentens udtalelse er det muligt at udlede, at han ikke påvirkes yderligere af kendte. Dette un-
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derstøttes ydermere af Alexander, der ikke genkender Mads Langer, som er illustreret på Kræftens 
Bekæmpelses ”Cool uden røg”-kampagne (bilag 2:209). Derudover udtaler en af respondenterne, at 
hun påvirkes af ”Cool uden røg”-kampagnen (bilag 4), men at dette i lige så høj grad er betinget af 
kampagnens design og æstetik, som hun finder tiltalende (bilag 2:212). Lars Sandstrøm påpeger, at 
ambassadører kan ses som en grundsten i word-of-mouth-kampagner, hvor kendskabet ønskes udbredt 
(Sandstrøm, 2015:58). Sandstrøm erkender dog, at de bedste ambassadører er dem, der uopfordret 
fremhæver eller fortæller om virksomheden, dens produkter og servicer (ibid.). 
Flere af respondenterne er overvejende enige om, at overdrivelse i kampagner ikke 
fremmer troværdigheden. Daniel, Alexander og Jonas understreger, at det bliver for overvældende 
med kampagner, der viser overdrevne billeder, fordi det bliver for urealistisk (bilag 2:170-173). Der-
imod lægger respondenterne oftere mærke til kampagner, der rammer dem som enkeltindivider. Re-
spondenterne opfanger i højere grad oplysninger fra kampagner, hvis den rammer deres interesseom-
råde eller er relevant for netop dem, hvilket Alexander bekræfter ved at sige, at man står sig selv 
nærmest (ibid.:301). Ifølge respondenterne er det derfor ikke tilstrækkeligt blot at sætte fokus på ét 
emne, da alle har forskellige interesseområder og derfor bliver påvirket på forskellig vis. Daniel er fx 
svær at påvirke, fordi han har meget stærke holdninger om kød og samfundet (ibid.:269), hvorimod 
AK, Alexander og Katrine fremstår mere modtagelige over for kampagner (ibid.:255, 258, 260). 
         Det kan konkluderes, at respondenterne i større eller mindre grad påvirkes af oplysningskam-
pagner. Påvirkningen og interessen er dog afhængig af, hvorvidt kampagnen er relevant for den enkel-
te, da relevansen og identifikationen er afgørende. Derimod har det ikke betydning for respondenter-
ne, om der bruges kendte i kampagnerne, mens overdrevne skræmmebilleder heller ikke fremmer 
troværdigheden og effekten. Overordnet kan det konkluderes, at respondenterne til dels påvirkes af 
kampagnerne, men oplysningerne om, hvad det betyder for deres sundhed, miljø og dyrevelfærd, er 
ikke nok til at få respondenterne til at ændre adfærd. 
8.1.5 Kanaler og medier 
Anvendelsen af sociale medier ses som en generel tendens blandt respondenterne, mens nogle derud-
over nævner tv og apps som anvendte medier (bilag 2:258, 259, 260, 261). Flere respondenter lægger 
især mærke til kampagner på Facebook. Alexander påpeger, at han påvirkes af kampagner, når de 
dukker op i hans newsfeed: ”(...) hvilket irriterer mig at erkende for jeg synes faktisk at de der side 
kampagner er pisse irriterende, men de virker altså på mig (bilag 2:255)”. Udsagnet suppleres af to 
kvindelige respondenter, der begge lægger mærke til kampagner på Facebook og fortrinsvis foretræk-
ker kampagner derpå frem for på TV: ”K: Det er også fordi at Facebook kan du jo såen klikke videre 
og hurtigt gå tilbage. Hvorimod hvis du ser noget på TV, skal du selv aktivt gå ind og søge videre” 
(bilag 2:260). På Facebook er det nemmere og mere bekvemt at søge yderligere oplysninger om kam-
pagner, hvis de først har fanget ens opmærksomhed end fx på TV. Daniel har en mere kritisk tilgang 
til påvirkelsen af kampagner på Facebook, som han påpeger er primet efter hver persons interesser 
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(bilag 2:256). Daniel er eksemplet på den kritiske bruger på sociale medier, som ifølge Astrid Haug er 
”to skridt foran virksomheder og organisationer”, da han netop er bekendt med de strategiske tiltag, 
virksomheder tager for at levere brugerrettet indhold på Facebook (Haug, 2015:33). Omvendt set er 
han ikke upåvirkelig, når hans Facebook-venner deler indhold og kampagner, da han påpeger den 
omend uønskede påvirkning således: ”D: Det er jo også umuligt ikke at lægge mærke til det, når folk 
deler på Facebook” (bilag 2:113). At Daniel bliver påvirket og om muligt interesseret i sine venners 
delinger af indhold på Facebook, kan ligeledes være et resultat af Linaas omtalte ekkokammer (Jen-
sen, 2013:206), dvs. at Daniels venner formentligt deler holdninger og baggrund med ham, hvorfor 
deres delinger også er relevante og vækker interesse hos ham. 
         En anden tendens blandt respondenterne er kravet om, at indholdet i kampagner og på sociale 
medier skal være relevante for dem. Daniel viser sig igen som den kritiske og oplyste bruger, da han 
påpeger: ”D: Men det handler jo om at segmentere sin modtagergruppe (…) Det er jo også derfor, at 
man ikke kan lave en kampagne og så bare banke det op på alle skure, fordi der står folk fra alle mu-
lige forskellige lag, og så har de hver deres opfattelse om kampagner” (bilag 2:148). Daniels udsagn 
kan tolkes som et opråb til virksomhederne om, at det ikke er ligegyldigt, hvordan og hvor de udsen-
der deres kampagne. AK supplerer og påpeger, at hvis indholdet skal skabe relevans og påvirke hen-
de, ønsker hun flere oplysninger og alternativer til kød: 
 
 ”AK: (…) jeg har også brug for at blive oplyst, for ellers ville jeg bare tænke, nå men hvorfor, og 
hvad er alternativet eller sådan, fordi hvis jeg ikke har et alternativ, så synes jeg det er dårlig reklame 
og så, øh, lukker jeg af for det, fordi man bliver bombarderet af medierne (...) specielt på de sociale 
medier (…)”  
(bilag 2:149) 
 
Ifølge AK vil hun hurtigt opfatte en reklame som dårlig, hvis ikke den indeholder de nødvendige op-
lysninger, hvilket stemmer overens med Astrid Haugs pointe om, at indhold på sociale medier bliver 
værdiløst, hvis ikke det opfylder de tiltænkte brugeres behov (Haug, 2015:73). Respondenten Katrine 
fortæller, at hun følger Dyrenes Beskyttelse på Facebook, netop fordi deres indhold er relevant og 
brugbart for hende: ”K: (...) de ligger rigtig meget op om, hvor der er tilbud på forskellige økologiske 
fødevarer især med henblik på kød og æg (...) Der klikker jeg altid videre, hvis de har tilbud eller 
sådan noget, også som afsender vil jeg tro på dem” (bilag 2:291). Med udgangspunkt i Haugs krav er 
dette et eksempel på vellykket indhold på sociale medier, da Dyrenes Beskyttelses Facebook-side 
opfylder kravet om, at indholdet ”(...) skal hjælpe dit publikum med at gøre noget – bedre, smartere 
og med større lethed” (Haug, 2015:73). Dyrenes Beskyttelse hjælper og gør det lettere for Katrine at 
finde de gode tilbud på økologiske varer via opslag, samtidig med at deres budskab udbredes.  
        Flere af respondenterne nævner derudover outdoor-reklamer som et medie, de finder relevant 
i udviklingen og gennemførelsen af en kampagne. Anne Sofie og Alexander tiltales begge af dette 
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medie (bilag 2:190), hvilket Alexander omtaler således: ”A: (...) jeg ved godt at man skal vælge øko-
logisk frem for alt andet, øhm, men i hvilket som helst andet tilfælde så, hvilket som helst andet emne, 
så tror jeg stadig at jeg ville stoppe op og læse det der (...)“ (bilag 2:191). Outdoor-reklamen bruges 
derfor i Alexanders tilfælde som informations- og årsagsforklaring, og en måde hvorpå kampagnen 
kan oplyse ham. Som den eneste af respondenterne overbevises Daniel ikke af dette medie, da han 
mener, at der er: ”D: (...) 100 andre ting du også skal læse, du har en mobil og du har noget musik og 
du har måske nogen at snakke med og du ved, altså der skal virkelig være meget til at overtale mig til 
at stille mig op og så læse det der” (bilag 2:188). 
Ovenstående analyse vidner om, at Facebook, er det medie, hvor respondenterne hovedsage-
ligt bliver påvirket af kampagner og delinger af indhold. Flere af respondenterne påvirkes af de op-
slag, som deres venner deler på Facebook, formodentligt som følge af en ekkokammer-situation hvor 
man som oftest deler holdninger og baggrund med sine Facebook-venner. Herudover stilles et krav fra 
flere respondenter om, at en kampagne eller reklame på sociale medier skal have relevant indhold, da 
den skal opfylde brugernes behov og ønsker, hvis den skal være vellykket. Afslutningsvis bliver out-
door-reklamer vurderet som et medie, flere af respondenterne finder tiltalende ifm. kampagner. Da 
køb af outdoor-reklamer er bekostelige, har vi fravalgt at arbejde videre med denne mulighed, da Me-
atfree Mondays’ budget ikke tillader det. 
8.1.6 Situationsanalyse for Meatfree Monday 
På baggrund af ovenstående analyse af den kvalitative undersøgelse kan en situationsanalyse for Me-
atfree Mondays kortlægges. Situationsanalysen tager udgangspunkt i at finde frem til den situation, 
som Meatfree Mondays befinder sig i, og hvordan situationen stemmer overens med målet for organi-
sationen (Sepstrup & Øe, 2010:196). 
Meatfree Mondays’ ønske er at udbrede kendskabet til organisationen og at gøre en kødfri dag 
om ugen til et positivt valg frem for en byrde. Udtalelserne fra de forskellige respondenter i målgrup-
pen indikerer, at de finder vegetariske retter mere tidskrævende end kødretter. De vegetariske retter 
anses som en byrde, og det kan derfor være svært for Meatfree Mondays at gøre en kødfri dag om 
ugen til et ønske og tilvalg. Meatfree Mondays’ mål er endvidere at få danskerne til at holde en kødfri 
dag om ugen til gavn for miljøet, sundheden og dyreetikken. Dette er dog modstridende med mål-
gruppens udtalelser, der indikerer, at miljøhensynet er for uhåndgribelig en grund til at skære ned på 
kødforbruget, og at dyreetikken kan imødekommes ved at købe økologisk. Målgruppen anser derimod 
sundhed som værende det bærende aspekt til en ændring i deres kødforbrug. Det kan konstateres, at 
Meatfree Mondays står overfor en række udfordringer, der skal løses før, at målgruppen ideelt set vil 
skære ned på deres kødforbrug. Det vil derfor undersøges, hvordan Meatfree Mondays’ nuværende 
situation kan ændres, så de kan opfylde deres mål. 
Blandt respondenterne er der et udbredt ønske om at blive oplyst om alternativer til kød samt 
at blive informeret om oplysninger, der sætter fokus på en positiv sundhedsvirkning ved mindre ind-
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tagelse af kød. Det indikerer, at Meatfree Mondays kan komme nærmere sit mål gennem kommunika-
tionstiltag. Det viser samtidig ét af Meatfree Mondays’ kommunikationsproblemer, da de allerede 
sætter fokus på at oplyse om en kødfri dag om ugen ved at inspirere med alternativer til kødbaserede 
måltider (bilag 5). Dette formidles gennem brochurer, hvilket er et begrænset medie, da den ikke får 
den ønskede rækkevidde, fordi brochuren er fysisk begrænset. Da brochurerne uddeles til events for 
Meatfree Mondays, begrænser det modtagerne til at være folk med eksisterende kendskab til organisa-
tionen. 
Dertil står Meatfree Mondays overfor endnu en udfordring. Størstedelen af respondenterne 
kommer fra familier, hvor kød har været en stor del af hverdagen. Derfor får de svært ved at ændre 
deres kødvaner, da børn først tillærer sig holdninger og forbrugsvaner i familiens sociale rum, der vil 
virke som et pejlemærke for senere påvirkning (Søgaard, 2013:190-92). Det betyder, at det vil være 
en udfordring for Meatfree Mondays at overbevise og tilføre respondenterne nye værdier om kødfor-
brug. Målgruppen udtrykker dog, at de vil være i stand til at ændre deres holdninger om kødforbrug 
ved at blive gjort opmærksom på netop alternativer og sundhedsaspektet, da dette kan bevirke, at de 
vil reflektere over deres handlinger (ibid.:192). Det kan derfor konstateres, at dette kommunikations-
problem kan løses ved at sætte udbredt fokus på alternativer til kød samt på individets sundhed, da det 
skal tiltale individet, før de er modtagelige overfor det. På baggrund af ovenstående skal det vurderes, 
hvilken kommunikationsindsats der skal til for at løse problemet (ibid.:200). Da det blev konkluderet i 
analysen, at målgruppen i større eller mindre grad bliver påvirket af kampagner, vil en kampagne 
være den mest oplagte kommunikationsindsats for Meatfree Mondays. Kampagnen skal være at finde 
på de sociale medier, da anvendelsen af sociale medier ses som en generel tendens blandt målgruppen 
(bilag 2:258, 259, 260, 261). Da kampagner på Facebook skaber størst opmærksomhed blandt mål-
gruppen, skal kampagnen florere mest herpå.  
Indholdet af kampagnen skal vise fordelene ved anvendelse af alternativer til kød, og hvor 
nemt det er at vælge alternativerne. Det vigtigste er dog, at kampagnen taler direkte til individet, men 
at der ikke sættes fokus på negative skræmmebilleder eller negative udsagn om, hvordan kødforbruget 
skader. Tværtimod skal kampagnen vise et positivt billede af, hvorfor man skal tilvælge vegetariske 
retter, og hvilken positiv effekt det har for sundheden. Kampagnen skal ikke nødvendigvis afbillede 
kendte ambassadører, da det ikke skaber en større påvirkning af målgruppen.  
Da vi ikke finder det tilstrækkeligt at udarbejde en kampagne på baggrund af den enkeltståen-
de analyse, vil vi i nedenstående afsnit udarbejde en relationsstrategi for Meatfree Mondays. Herud-
over skal strategien udformes, da en kampagne og en strategi for Meatfree Mondays vil være begræn-
set af organisationens størrelse, ressourcer og økonomi.  
8.2 Relationsstrategi til Meatfree Mondays 
I del 8.1 blev den empirinære analyse udført, og resultaterne herfra har givet os en indsigt i respon-
denternes adfærd, holdninger og spisevaner. Dette blev sammenfattet i en situationsanalyse, hvor de 
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vigtigste tendenser blev konkluderet. Den første del af analysen danner udgangspunktet for den føl-
gende relationsstrategi, som udføres til Meatfree Mondays, der ligeledes udstikker rammerne for op-
lysningskampagnen.  
8.2.1 Indsigt 
For en relationsstrategi er det nødvendigt først at få et indblik i Meatfree Mondays og undersøge or-
ganisationens relationssituation, da det muliggør en videreudvikling af relationer (Sandstrøm, 
2014:72). Vi har valgt at anvende SWOT-modellen på Meatfree Mondays for at skabe et overblik 
over organisationens styrker og svagheder samt de muligheder og trusler, som organisationen står 
overfor (Gulbrandsen & Just, forthcoming:10). Helt grundlæggende er SWOT-modellen medvirkende 
til at identificere Meatfree Mondays’ målsætninger samt til at kategorisere de interne og eksterne fak-
torer, som hjælper eller hindrer, at målsætningen opnås (ibid.:10). Udfordringen er at få organisatio-
nens interne tilstand til at matche det eksterne miljø, så organisationens ressourcer udnyttes på bedst 
mulig vis og modsvarer det eksterne miljøs muligheder og trusler (ibid.:10). SWOT-modellen udført 
på Meatfree Mondays ses nedenfor, og Meatfree Mondays er refereret som MM i modellen: 
  
Meatfree 
Mondays 
Positivt Negativt 
Internt Styrker: 
- Organisationen er drevet af motivere-
de ildsjæle 
- Der er ingen faste udgifter til kontor-
lokaler og andre fysiske artefakter, da 
alt sker på frivillig basis og ad hoc 
- Den danske organisation er en del af 
en større international  bevægelse, 
hvorfra der kan trækkes på erfaringer 
og idéer  
- Alsidige arbejdsressourcer fra de 
frivillige, da de kommer med forskelli-
ge kundskaber i rygsækken 
Svagheder: 
- Begrænsede økonomiske midler 
- Begrænsede/skiftende arbejdsressourcer 
fra frivillige, da de har andre forpligtelser 
end MM 
- Manglende faglighed eller viden om le-
delse af en organisation 
- Manglende professionel erfaring med 
kampagne- og kommunikationsarbejde 
- Svært at sætte struktur på indsatserne pga. 
skiftende ressourcer fra frivillige 
- De frivillige er båret af ønsket om at gøre 
en indsats, men vil oftest være under forud-
sætningen af, at arbejdet skal være spæn-
dende og give en tilfredsstillelse, hvilket 
MM ikke i alle tilfælde kan tilbyde, og det 
kan sortere frivillige fra 
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Eksternt Muligheder: 
- Stort fokus på klimaforandringer og 
global opvarmning i samfundet, hvilket 
MM kan anvende strategisk til at ud-
brede sit klimavenlige budskab 
- Klimaforandringernes indvirkning ses 
allerede flere steder verden over, og det 
kan få flere enkeltpersoner eller virk-
somheder til at støtte et godt formål 
som netop MM med økonomiske mid-
ler eller ved at blive frivillig 
- Der er samfundsmæssigt fokus på 
dyrevelfærd, og MM kan samarbejde 
med dyrevelfærdsorganisationer for at 
fremme sit budskab 
- Samarbejde med politiske partier 
såsom Alternativet, der opfordrer til en 
kødfri dag om ugen 
 
Trusler: 
- Den danske kødindustri kan udgøre en 
trussel, da en salgsnedgang på kød vil bety-
de, at færre personer er beskæftigede i kød-
industrien, hvilket kan skabe negativ me-
dieomtale 
- Indgåelse af samarbejder med politiske 
partier kan afstøde nogle tilhængere, hvis 
de ikke er tilhængere af de pågældende 
partier 
- Ernæringseksperter eller sundhedstrends, 
der bygger på forudsætningen om, at kød er 
essentielt for et sundt liv 
- Klimanægtere (fx Bjørn Lomborg) der 
påstår, at klimaforudsigelserne er overdrev-
ne 
- Individer er oftest modstandere af at blive 
reguleret, og en opfordring til ændring af 
madvaner modtages meget forskelligt 
  
  
Meatfree Mondays’ største udfordringer ligger internt. Da det er en frivillig organisation, er Meatfree 
Mondays begrænset af frivillig arbejdskraft, som oftest ikke leverer en konsistent arbejdsindsats. De 
frivillige kommer med forskellige baggrunde og kompetencer (bilag 3:36, 41), hvilket på sin vis er et 
positivt indspark, men det er svært at facilitere så forskellige kompetencer og interesser og samtidig få 
organiseret en struktureret kommunikationsindsats. Ydermere bevirker de skiftende arbejdsindsatser 
og de manglende økonomiske ressourcer en udfordring i at sikre sig, at opgaverne bliver løst, da de 
frivillige oftest ikke prioriterer arbejdet først. Omvendt set er de frivillige i organisationen oftest mo-
tiverede ildsjæle dedikerede til målsætningen om at leve mere miljøvenligt og vegetarisk. De frivilli-
ges dedikation til organisationen er en essentiel styrke, som adskiller organisationen fra traditionelle 
virksomheder. Herudover er Meatfree Mondays en del af et større internationalt netværk, så der kan 
trækkes på erfaringer, som andre har gjort sig, hvilket minimerer gentagelser af de samme fejl. På 
trods af det er den største udfordring, at arbejdsindsatsen fra de frivillige ikke er konsistent, da det 
smitter af på de eksterne muligheder, som byder sig, fordi det er vanskeligt for Meatfree Mondays at 
levere en organiseret indsats. Det betyder, at flere eksterne muligheder kan gå tabt, fordi Meatfree 
Mondays ikke kan handle hurtigt og effektivt, som det kræves for at gøre brug af muligheder på en 
strategisk fordelagtig måde. 
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Eksternt har Meatfree Mondays langt flere og bedre muligheder, end de har trusler. Timingen for at 
udbrede kendskabet til organisationen er blevet væsentlig mere aktuel de senere år, hvor der er kom-
met yderligere fokus på klimapolitik og global opvarmning. I forbindelse med COP21 har det været 
oppe i medierne, at kødproduktionen står for en stor del af CO2-udslippet (Rasmussen, 2015), og 
denne viden er en oplagt mulighed for Meatfree Mondays, som de kan gøre brug af. De største trusler 
for Meatfree Mondays er kødproducenter, sundhedstrends med fokus på kød samt klimanægtere, som 
alle vil fremføre fakta, der forsøger at modbevise Meatfree Mondays’ budskaber. 
         SWOT-modellen har givet indsigt i nogle af Meatfree Mondays’ udfordringer, som vil danne 
grundlag for det kommende afsnit, hvor organisationens mål og succeskriterier fastlægges. Dog er det 
vigtigt at understrege, at SWOT-modellen er et analyseværktøj, der giver et forenklet syn på virksom-
hedens reelle virkelighed. Dermed tages der i modellen heller ikke stilling til muligheden for imple-
menteringen af nye tiltag, samt hvilke personer der skal udføre disse, hvilket der tages forbehold for 
og findes løsninger på i det følgende. 
8.2.2 Mål og succeskriterier 
I ovenstående afsnit blev det konkluderet, at Meatfree Mondays’ største udfordring er at balancere 
mellem at gribe de eksterne muligheder samtidig med at være udfordret internt af svingende arbejds-
ressourcer, hvilket vanskeliggør en organiseret arbejdsindsats. Vi vil i dette afsnit fastlægge mål og 
succeskriterier for Meatfree Mondays, som både rummer ønsket om at udbrede kendskabet til Meat-
free Mondays blandt den valgte målgruppe, alt imens organisationens udfordringer tænkes med. Me-
atfree Mondays’ overordnede organisationsmål og grundlag er en essentiel del af de formulerede mål 
og succeskriterier, ligesom de skal være en del af løsningen på de udfordringer, der blev udpeget i 
afsnit 8.2.1. Vi har fastlagt Meatfree Mondays’ mål og succeskriterier som følger: 
  
Mål:  
Inden udgangen af 2017 skal 80 % af Meatfree Mondays’ valgte målgruppe have kendskab til Meat-
free Mondays som følge af en oplysningskampagne. 
 
Succeskriterier: 
1) Meatfree Mondays skal have etableret et solidt fællesskab på Facebook ved udgangen af 2017. 
Gruppen skal have mindst 5.000 medlemmer, og der skal ugentligt lægges min. tre opslag ud på grup-
pen. 
2) Meatfree Mondays skal senest ved udgangen af 2017 have skaffet sponsorater eller sponsorerede 
samarbejdsaftaler af min. 35.000 kr. hver måned fra virksomheder, som derved køber sig retten til at 
være officiel sponsor af Meatfree Mondays. Sponsoraterne skal muliggøre aflønning af min. en del-
tidsansat, der skal koordinere de frivillige indsatser, samt til økonomisk belønning for ekstraordinær 
arbejdsindsats af frivillige. 
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3) Meatfree Mondays skal i gennemsnit en gang om måneden blande sig i debatten om klimapolitik, 
dyrevelfærd eller sundhed i medierne. 
4) Meatfree Mondays skal holde et event om måneden i samarbejde med relevante interessenter, dog 
skal disse events være målrettet målgruppen, som skal blive inspireret af dem. De månedlige events 
skal differentiere i indhold fra måned til måned, så alle målgruppens typer imødekommes og inspire-
res.  
  
Ovenstående mål og succeskriterier sætter målbare forventninger til oplysningskampagnen, samt suc-
ceskriterier til hvordan dette opnås. Det er et ambitiøst mål, at 80 % af de 25-30 årige skal have kend-
skab til Meatfree Mondays inden udgangen af 2017, men vi vurderer det muligt med en målrettet ind-
sats. Målet kan lykkedes ved at gennemføre de fire succeskriterier, som på forskellig vis kan sikre, at 
kendskabet til Meatfree Mondays udbredes. Det andet succeskriterium om sponsorater er fastsat med 
henblik på at løse de interne udfordringer, som Meatfree Mondays står overfor. En månedlig økono-
misk indsprøjtning vil muliggøre en ansættelse af en lønnet medarbejder, der kan koordinere og plan-
lægge kommunikationsindsatser, hvilket Meatfree Mondays mangler i dag. I det følgende afsnit kort-
lægges Meatfree Mondays’ interessenter. 
8.2.3 Interessenter 
For en nonprofit organisation som Meatfree Mondays er det vigtigt at få styr på og kendskab til sine 
interessenter. Meatfree Mondays kan skabe muligheder for sit omdømme og udbrede sine budskaber 
ved at påvirke interessenter og gøre deres egne værdier til en fælles værdi. Interessenter kan dog også 
være kritiske og medføre risici for organisationen (Sandstrøm, 2012:47). Derfor er det essentielt at 
kortlægge, hvilke interessenter Meatfree Mondays har, og hvordan organisationen kan påvirkes samt 
selv påvirker interessenterne. For at skabe et overblik over Meatfree Mondays’ interessenter i relation 
til deres udfordringer viser figuren neden for de kortlagte bruttointeressenter. Figuren viser samtidig, 
hvor stærk eller svag relationen til interessenterne er (ibid.:48). 
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 Figur 2 (med inspiration fra Sandstrøm, 2014:48) 
 
Figur 2 illustrerer Meatfree Mondays’ stærke og svage relationer, og i det følgende analyseres de inte-
ressenter, hvortil en god relation er afgørende. Da opgaven har fokus på målgruppen 25-30 år, har vi 
udelukkende valgt at sætte fokus på de interessenter, der er særligt vigtige for Meatfree Mondays i 
forhold til en påvirkning af målgruppen. 
8.2.3.1 Stærke relationer 
Meatfree Mondays’ stærkeste relation er organisationen Kødfri Mandag, da den har samme mål og 
vision. Relationen mellem Kødfri Mandag og Meatfree Mondays er derfor ikke konkurrencepræget, 
men derimod en langsigtet og stærk relation, da de begge står over for samme udfordring. Begge or-
ganisationer er gensidigt positivt påvirket af hinanden, da der med et samarbejde vil kunne skabes 
mere opmærksomhed på de kødfrie dage blandt modtagerne. Meatfree Mondays kan blandt andet med 
et sådan samarbejde nå den valgte målgruppe ved at række ud til interessenter som universiteter og 
arbejdspladser. Kødfri Mandag har allerede udbredt budskabet og medført implementering af kødfrie 
mandage på universiteter som Københavns Universitet og Roskilde Universitet (Kødfri Mandag, 
2013). De kan herved sammen påvirke flere organisationer til at indføre kødfrie mandage. På trods af 
denne stærke relation er der i praksis problemer, da de to organisationer ikke tidligere har kunnet få et 
samarbejde til at lykkes (bilag 3:26).  
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Det politiske parti Alternativet er endvidere en stærk relation for Meatfree Mondays. Alternativets 
mærkesag er et forslag om, at en ugentlig ’spis grønt dag’ kan blive en landsdækkende accepteret 
begivenhed (Alternativet, 2015). Ved at trække på relationen til Alternativet kan Meatfree Mondays 
skabe opmærksomhed om deres budskab, der er meget lig Alternativets. Det forudsætter dog et sam-
arbejde med Alternativet. Det problematiske ved et sådant politisk samarbejde er, at det kan give bag-
slag for Meatfree Mondays, hvis de bliver associeret med et politisk parti. Herved kan mulige interes-
senter gå tabt, hvis ikke de kan identificere sig med partiet. Derfor skal Meatfree Mondays være på-
passelige og opmærksomme på eventuelle konsekvenser ved at indgå i et sådan samarbejde, da det 
kan skabe en uønsket konflikt. 
Meatfree Mondays’ tre budskaber sætter fokus på miljø, sundhed og dyreetik, hvorfor interes-
senter med samme værdier, såsom Dyrenes beskyttelse, Det økologiske råd og Fødevarestyrelsen er 
interessante. Meatfree Mondays bliver påvirket af alle tre interessenter, da de med hver deres fokus-
område vejleder og råder danskerne til at agere overfor miljø, sundhed og dyreetik. Udmeldelser fra 
de tre interessenter kan påvirke Meatfree Mondays’ egne budskaber og råd både positivt og negativt, 
og der skal derfor være fokus herpå. Da den kvalitative undersøgelse viste, at respondenterne blev 
mest påvirket af sundhedsaspektet, er det for Meatfree Mondays oplagt at sætte fokus på fødevaresty-
relsens anbefalinger. Fødevarestyrelsen giver danskerne kostråd og informationer om, hvordan fx 
kræft hænger sammen med indtagelsen af rødt og forarbejdet kød (Fødevarestyrelsen, 2015). Udmel-
dinger som denne understøtter Meatfree Mondays’ opfordring til at spise mindre kød, og der er derfor 
en stærk relation mellem dem. 
8.2.3.2 Svage og kritiske relationer 
For Meatfree Mondays er det ligeledes vigtigt at kortlægge svage og kritiske relationer (Sandstrøm, 
2014:75). En svag relation for Meatfree Mondays er supermarkeder. I det kvalitative interview lagde 
respondenterne vægt på, at supermarkeder ofte har tilbud på kød, og at tilbud på andre fødevarer end 
kød ville være en mulig måde at påvirke dem på. Dette kan dog være problematisk for Meatfree Mon-
days, da et samarbejde med en supermarkedskæde blander kommercielle interesser med Meatfree 
Mondays’ interesser. Supermarkederne vil med al sandsynlighed ikke være interesserede i at fjerne 
tilbud på kød pga. faldende indtjening, men Meatfree Mondays kan fx opfordre til tilbud på køderstat-
ningsproduktet Quorn el.lign. 
Virksomheder som fx Danish Crown og slagterier er kritiske relationer, da det ikke er i deres 
interesse at nedsætte kødforbruget, hvilket vil betyde en nedgang i kødproduktionen og dermed ind-
tjeningen. Derfor vil de med al sandsynlighed være kritiske overfor Meatfree Mondays’ budskaber og 
forsøge at bevise det modsatte; at kød ikke skader miljøet, at dyreetikken bliver overholdt, og at kød 
er godt for sundheden. Det vil vanskeliggøre udbredelsen af Meatfree Mondays’ budskaber. Andre 
kritiske relationer er klimaskeptikere såsom Bjørn Lomborg, der påstår, at klimaforudsigelserne er 
overdrevne (Navne, 2012). Sådanne udtalelser kan skabe forvirring blandt interessenter om, hvad der 
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er troværdig viden, hvilket gør det sværere at overbevise om Meatfree Mondays’ budskaber. Yderme-
re kan sundhedseksperter, der mener, at kød er essentielt for et sundt liv, skabe tvivl om Meatfree 
Mondays’ budskaber, da de ikke stemmer overens med eksperternes vurderinger. Det skyldes, at en 
ekspertudtalelse oftest fremstår som havende højere troværdighedsværdi end organisationen selv 
(Sandstrøm, 2014:58). 
8.2.3.3 Interessenttyper 
Det er samtidig vigtigt at finde frem til den bedste måde, hvorpå Meatfree Mondays kan påvirke mod-
tagerne – i dette tilfælde den valgte målgruppe. Det kan forskellige interessenttyper såsom formidlere 
og ambassadører være med til at bevirke (Sandstrøm, 2014:57-58). Ved hjælp af ambassadører såsom 
sundhedseksperter kan der skabes tiltro og værdi til Meatfree Mondays’ budskaber for målgruppen 
men også for større organisationer. Ambassadører skal dog besidde de samme værdier som Meatfree 
Mondays og på uopfordret vis fremhæve organisationens budskaber og værdier (ibid.:58). Ambassa-
dører som sundhedseksperter og vegetarer kan derfor være med til at skabe et værdifuldt omdømme 
og brand for Meatfree Mondays. Pressen er en vigtig formidler, da den kan kommunikere Meatfree 
Mondays’ budskaber og påvirke organisationens omdømme. Omtalen kan både være direkte møntet 
på Meatfree Mondays, men det kan også omhandle emner relateret til Meatfree Mondays, hvorfor de 
kan påvirke organisationen. Omtalen kan både være negativ og positiv, hvilket er en væsentlig faktor, 
da den kan ”(...) betragtes som et langt mere troværdigt sandhedsvidne end virksomheden” (Sand-
strøm, 2014:57-58). Alle interessenter spiller en væsentlig rolle for Meatfree Mondays, da en forståel-
se og relation til dem kan skabe bedre rammer for organisationens strategi. Det er også via disse rela-
tioner, at Meatfree Mondays kan styrke og give værdi til deres budskaber samt udvikle kendskabet til 
organisationen (ibid.:47). 
8.2.4 Værdiposition og identitet 
Under udviklingen af Meatfree Mondays’ værdiposition og identitet, er det væsentligt at fokusere på 
de værdier, der gennemsyrer organisationen, og som skal danne sammenhæng mellem organisationens 
implicitte og eksplicitte værdier (Sandstrøm, 2014:75). Interne såvel som eksterne interessenter skal 
derfor kende og forstå betydningen af Meatfree Mondays’ værdiposition og identitet, da det giver en 
referenceramme for udvikling af relationer (ibid.). Idet opgavens primære fokus ikke anskues fra et 
internt perspektiv, vil dette ikke beskrives nærmere. 
Værdierne, som skal danne ramme for udviklingen af Meatfree Mondays’ værdiposition og 
identitet, defineres som: fællesskab, dialog og samarbejdsorienteret. Disse værdier er dannet på bag-
grund af organisationens relationsmål og succeskriterier og tager derfor udgangspunkt i de operatio-
nelle indsatser, som Meatfree Mondays ønsker for fremtiden. Der skal derfor være en sammenhæng 
mellem Meatfree Mondays’ værdier og efterlevelsen af disse, der skaber løfter, som skal bevises gen-
nem daglige handlinger og beslutninger (ibid.:75). 
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I evalueringen af Meatfree Mondays’ nuværende og fremtidige værdiposition udarbejdes et positione-
ringskort (Sandstrøm, 2014:76). Et positioneringskort kan anskues som et koordineringskort, hvor 
Meatfree Mondays’ værdibegreber indgår, og det definerer Meatfree Mondays’ nuværende og fremti-
dige værdiposition. Kortet kan derfor give et sammenligneligt billede af, hvor Meatfree Mondays er i 
dag, og hvor organisationen stiler efter at være inden udgangen af 2017. I positioneringskortet anven-
des en skala fra 0 til 5, hvor 5 betegner Meatfree Mondays’ mestring af den respektive værdi og 0 som 
den ikke-eksisterende mestring af den respektive værdi (Sandstrøm, 2014:76). Positioneringskortet 
udført på Meatfree Mondays ses nedenfor: 
 
 
Figur 3 (med inspiration fra Sandstrøm, 2014:77) 
 
Positioneringskortet (figur 3) definerer de positions-gaps, dvs. de områder, hvor organisationen øn-
sker at forbedre sig over en bestemt tid (Sandstrøm, 2014:76). Meatfree Mondays skal derfor fremad-
rettet forsøge at opnå den fremtidige værdiposition for derved i højere grad at kunne leve op til orga-
nisationens overordnede mål og succeskriterier. Meatfree Mondays har pt. ikke udpræget fokus på 
værdien fællesskab, hvilket bl.a. ses gennem deres manglende indsats og inddragelse af interessenter-
ne i deres kommunikation. Dialog er ligeledes en værdi, som ikke tillægges organisationen pt., da det 
forudsætter aktiv deltagelse og en organiseret indsats fra Meatfree Mondays. Værdien samarbejdsori-
enteret kan dog tillægges organisationen, da de pt. har flere samarbejdsaftaler, og da dette i høj grad 
gennemsyrer organisationen (bilag 3:30). Der er et stort potentiale for en udvikling af dette, da det er 
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gennem fremtidige samarbejder og sponsorater, at organisationen bl.a. kan udvikle sig. Med afsæt i de 
definerede værdier kan organisationen derfor positionere sig og derigennem skabe en bedre og stærke-
re referenceramme for udvikling af relationer. Ved at sætte et øget fokus på værdierne kan Meatfree 
Mondays over tid arbejde på at lukke deres positions-gaps og dermed skabe et stærkere udgangspunkt 
for deres værdiposition og identitet. Dette kan helt konkret gøres gennem operationelle indsatser, som 
beskrevet i afsnit 8.2.2, hvor disse værdier derfor imødekommes. 
For at der skabes en sammenhæng mellem de løfter, der følger med Meatfree Mondays’ nye 
værdier, er det derfor vigtigt, at disse bevises gennem de daglige handlinger og beslutninger, som 
Meatfree Mondays tager. Bevises løfterne ikke, kan der opstå et brand gab (Sandstrøm, 2014:75). Et 
brand gab kan fx betyde, at en stærk relation som Dyrenes beskyttelse ikke ønsker at blive associeret 
med Meatfree Mondays, hvis ikke de finder organisationen troværdig ift. dens løfter. Det vil skade 
Meatfree Mondays og kan have følger for organisationens omdømme og troværdighed. 
De definerede værdier kan desuden anvendes til at udtrykke forandringsvilje, især hvis disse 
eksplicit defineres og anvendes af organisationen (ibid.:76). Et løsningsforslag kan derfor være, at 
Meatfree Mondays implementerer værdierne i deres eksterne kommunikation, således at de udtrykker 
klare retningslinjer for Meatfree Mondays’ adfærd, beslutninger og kommunikation (ibid.). Værdierne 
kommer derfor også til at udtrykke noget særegent for Meatfree Mondays, som organisationen ønsker 
at skabe sit identitetsgrundlag på baggrund af. 
8.2.5 Relationskoncept 
Da analysen har skabt et overblik over Meatfree Mondays’ interessenter, og hvordan en relation til 
disse kan være fordelagtig, er det oplagt at sætte fokus på, hvordan Meatfree Mondays kan skabe og 
udvikle relationer til interessenterne (Sandstrøm, 2014:77). I denne udvikling kan der dog være kon-
sekvenser for Meatfree Mondays, og den måde hvorpå organisationen tilgår sine interessenter 
(ibid.:78). Det er derfor væsentligt at vurdere og fastlægge, hvilke faktorer og hvilket udgangspunkt 
Meatfree Mondays skal tage, når de rækker ud til interessenterne (ibid.). 
Sandstrøm påpeger, at en organisation enten skal være forretningsudviklende eller markedsfø-
rende (ibid.). Vi mener dog ikke, at det er et spørgsmål om enten eller, hvorfor Meatfree Mondays 
ikke bør vælge mellem disse to, da begge er relevante for organisationen. Ved at optræde i forskellige 
medier og debatter vil Meatfree Mondays markedsføre og ”sælge” deres koncept om en kødfri dag om 
ugen, så modtagere som fx målgruppen vil blive opmærksomme på og overveje deres koncept. Med 
dette sagt udelukker vi dog ikke, at Meatfree Mondays også er forretningsudviklende, da de ikke kun 
styrer den måde, hvorpå organisationen og de frivillige udvikler relationer til interessenterne på, men 
samtidig skaber motivation for rekruttering af nye frivillige. Meatfree Mondays skal dog kunne ad-
skille, hvornår de skaber relationer til interessenter, rekrutterer frivillige eller markedsfører deres kon-
cept. De skal derfor arbejde strategisk med, hvad det er, der skal opnås og taktisk med henblik på, 
hvordan det kan opnås. Modstridende fremhæver Sandstrøm dog, at en organisation enten kan arbejde 
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systematisk og strategisk eller sporadisk og taktisk (Sandstrøm, 2014:78-79). Vi forholder os kritisk 
til Sandstrøms forenkling, da strategiplanlægning og taktik begge er væsentlige faktorer for Meatfree 
Mondays. Det er endvidere ikke muligt for Meatfree Mondays at skelne mellem en sporadisk eller 
systematisk tilgang, da det er de tilgængelige ressourcer og kompetencer hos de frivillige ift. interes-
senterne, der afgør, hvilket resultat der kan opnås. En frivillig fra Meatfree Mondays med kompeten-
cer inden for sundhed, vil fx være den mest oplagte kandidat til at varetage de interessenter, hvor 
sundhedsaspektet vægtes højest. Dog kan dette ikke altid planlægges systematisk, da Meatfree Mon-
days ikke har et konsistent niveau af frivillige til rådighed, og handlinger vil derfor kunne opstå spo-
radisk. 
Sandstrøm fremhæver hertil, at organisationen enten skal vælge mellem at være interessentin-
volverende eller afsenderorienterede (Sandstrøm, 2014:79). Det mest optimale for en organisation er 
at være interessentinvolverende, så repræsentanter involveres i udmøntningen af et koncept (ibid.). 
Derfor skal Meatfree Mondays stile efter at blive interessentinvolverende, så snart de har opnået stabi-
le relationer og samarbejdspartnere. At være interessentinvolverende kan dog først tilgodeses, når en 
relation til interessenter er etableret, og der i fællesskab kan samarbejdes på tværs af organisationerne 
(ibid.). Da Meatfree Mondays pt. ikke har stabile relationer til interessenter, agerer organisationen 
derfor ikke som interessentinvolverende men afsenderorienteret. Det er vigtigt, at så snart Meatfree 
Mondays får skabt et stabilt forhold til en interessent, skal interessenten involveres i deres handlinger. 
Meatfree Mondays vil her både fungere som afsenderorienteret over for de interessenter, de ikke har 
relationer til og interessentinvolverende over for de interessenter, hvor relationen allerede er skabt. 
Vi forholder os kritisk til, at Meatfree Mondays kun kan agere og udvikle relationer ved at 
vælge mellem de ovenstående faktorer, men derimod anbefaler vi, at deres handlinger bedst muligt 
kan varetages ved at sætte flere faktorer i spil, når de skaber og udvikler relationer til eventuelle inte-
ressenter.  
8.2.6 Budskaber og fortællinger 
Budskaber og fortællinger formuleres for, at virksomheden kan udtrykke sin position og virke (Sand-
strøm, 2014:79). Der tages stilling til, hvorvidt budskaberne skal anvendes som internt eller eksternt 
redskab (ibid.). Grundet opgavens hovedfokus udarbejdes budskaberne som eksternt kommunikati-
onsredskab, omend det for Meatfree Mondays også er aktuelt at formulere budskaber til internt brug. 
Til udarbejdelsen af organisationens budskaber og fortællinger tages der udgangspunkt i et budskabs-
hierarki (udarbejdet i figur 4), da det er anvendeligt til at definere budskabsdialogen på seks forskelli-
ge niveauer og udmunder i et pay-off (ibid.:80). 
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Figur 4 (med inspiration fra Sandstrøm, 2014:80) 
 
Det øverste niveau omhandler organisationens forretning og historie (Sandstrøm, 2014:80), men da 
Meatfree Mondays er en relativt ny organisation fra 2011 (bilag 3:26), og der har ikke været konsi-
stent fremgang hverken økonomisk eller vækstmæssigt. Det synes derfor vanskeligt for Meatfree 
Mondays at udarbejde en langtidsholdbar fortælling på den baggrund. Meatfree Mondays har dog den 
styrke, at organisationen kan skabe en fortælling om, at virksomheden drives af passionerede frivilli-
ge, samt med afsæt i og samarbejde med de internationale bevægelser af Meatfree Mondays. Fortæl-
lingen om forretningen og historien kan bl.a. indgå i organisationens brochurer og på deres hjemme-
side samt anvendes som et vigtigt budskab til eventuelle fremtidige samarbejdspartnere og sponsore-
rende virksomheder, hvor Meatfree Mondays skal overbevise om sit udviklings- og samarbejdspoten-
tiale. 
 Det næste niveau beskæftiger sig med organisationens vision, mission og værdier (ibid.:80). 
Meatfree Mondays’ vision lyder på at få alle danskere til at holde mindst en kødfri dag om ugen. Det 
er et grundlag, som både interessenter og medarbejdere kan hæfte sig ved, da der som udgangspunkt 
ikke kan ske store ændringer i organisationens vision (ibid.). Missionen relaterer sig til de fastlagte 
succeskriterier i afsnit 8.2.2, da det omhandler, hvilke operationelle indsatser Meatfree Mondays skal 
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fokusere på for derigennem at nå sin vision. Her er det fremadrettede fokus på at udbrede et større 
kendskab om Meatfree Mondays til den valgte målgruppe, at øge antallet af følgere på de sociale me-
dier, at deltage aktivt i budskabsrelaterede debatter i medierne samt at afholde månedlige events gen-
nem samarbejds- og sponsoraftaler. Meatfree Mondays’ værdier bygger på organisationens allerede 
eksisterende budskaber, som omhandler miljøhensyn, dyreetik og sundhed. Dette værdigrundlag defi-
nerer altså, hvad organisationen står for. 
 Det tredje niveau har ikke en lige så langtidssigtet holdbarhed som de to øverste niveauer. 
Temaer defineres ofte til kommunikationsstrategier med en varighed på 1-2 år, og ofte er årsagen til 
fastsættelsen af temaer, at der sker forandringer enten internt eller eksternt (Sandstrøm, 2014:81). I 
Meatfree Mondays’ tilfælde giver ønsket om en udbredelse af kendskab til organisationen blandt de 
25-30 årige anledning til fastsættelsen af et tema, som i dette tilfælde er sundhed. Det er valgt på bag-
grund af empirianalysen, hvor det blev udledt, at målgruppen formodentligt bedst rammes gennem 
denne tilgang. Derudover kunne fx den øgede medieomtale i forbindelse med COP21 give anledning 
til at bruge klimaproblematikken som tema. Omend dette synes aktuelt, vil opgavens afgrænsning 
betyde, at fokus fastholdes på den valgte målgruppe. 
 Budskaber formuleres på det fjerde niveau, og de kan både kommunikeres med henblik på at 
ramme alle interessenter eller nogle bestemte (ibid.). Da det er vigtigt, at Meatfree Mondays’ budska-
ber er tro mod organisationens værdier og kultur (ibid.), synes det oplagt at tage udgangspunkt i de 
eksisterende, da de allerede fremstår naturligt blandt de frivillige. Sundhed er som nævnt det budskab, 
der arbejdes videre med. Budskabet skal dog ændre karakter fra den nuværende skræmmetaktik, hvor 
Meatfree Mondays informerer om, hvor skadeligt forarbejdet kød er (Meatfree Mondays, 2015a). 
Budskabet er målrettet den valgte målgruppe, men kan samtidig ramme bredt blandt interessenterne. 
Som udledt af fokusgruppeinterviewet fandt respondenterne miljøhensynet uhåndgribeligt, samt at 
dyreetik kan imødekommes ved køb af økologi. Meatfree Mondays bør dog ikke afskrive de to øvrige 
budskaber på den baggrund, da øvrige målgrupper og interessenter kan finde disse som bevæggrunde. 
 Budskaberne kan samles til én kernefortælling, hvilket i nogle tilfælde kan være en fordel 
(Sandstrøm, 2014:81). Kernefortællingen kan for Meatfree Mondays inddrage alle tre budskaber og 
dermed medtage, hvordan et nedsat kødforbrug kan gavne både miljøet, sundheden og dyrene. Heri 
kan Meatfree Mondays uddybe, hvilke konflikter kød skaber, og hvordan disse løses. Kernefortællin-
gen bør samtidig indeholde informationer om, hvilke planer Meatfree Mondays har for deres strategi 
og udvikling, således kernefortællingen både kan bruges til nye frivillige samt til relationsudvikling til 
fremtidige samarbejdspartnere. Ligesom det gør sig gældende for budskaber, skal også kernefortæl-
lingen have substans, for ikke at få organisationen til at fremstå utroværdig (ibid.:82). Ydermere er det 
væsentligt, at Meatfree Mondays informerer om, at de er en nonprofit organisation, således deres vær-
digrundlag ikke betvivles. Nye frivillige og samarbejdspartnere er dermed oplyste om, hvilke vilkår 
de går ind til, og hvad pengene fra et eventuelt sponsorat eller en samarbejdsaftale vil gå til. 
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Budskabshierarkiets sidste niveau er pay-off, hvor budskaberne og kernefortællingen kort formuleres, 
og det skal være sigende om, hvad interessenterne kan forvente af organisationen (Sandstrøm, 
2014:82). Pt. benytter Meatfree Mondays sig af to pay-offs. Det første lyder: “Meatfree Mondays 
Denmark og det gode liv”, mens det andet lyder: “Meatfree Mondays Denmark - En kødfri dag om 
ugen gør en verden til forskel” (Meatfree Mondays, 2015b). For at undgå forvirring bør organisatio-
nen fremadrettet kun benytte sig af ét pay-off, da dette medvirker til, at pay-offet lettere genkendes og 
huskes af interessenterne. Det første slogan synes ikke at indeholde Meatfree Mondays’ budskaber, da 
“det gode liv” kan indeholde mange tvetydige og modsatrettede betydninger grundet den subjektivitet, 
der ligger i definitionen af det gode liv. Deres andet slogan er en oversættelse af det amerikanske Me-
atfree Mondays’ pay-off (Meatfree Mondays, 2015c), og henviser således både til sammenslutningen 
af organisationerne, samt tydeliggør organisationens vision om at indføre en ugentlig kødfri dag. 
Sidstnævnte slogan fortæller derudover, at resultatet af en ugentlig kødfri dag “gør en verden til for-
skel”, og dermed indeholder sloganet også, hvorfor organisationen ønsker at udbrede sine budskaber. 
Med “en verden til forskel” ligger miljøhensynet eksplicit i udtrykket, men samtidig kan det også 
implicit dække over, at en ugentlig kødfri dag gør en verden til forskel både for dyreliv og sundhed. 
Et pay-off, der eksplicit skulle indeholde tre budskaber, ville blive langt og dermed svært for interes-
senter at huske og genkende. 
8.2.7 Handleplaner 
På baggrund af resultaterne fra den empirinære analyse samt den foregående analyse af relationsstra-
tegiudviklingen udarbejdes de konkrete handleplaner for Meatfree Mondays’ oplysningskampagne. 
Oplysningskampagnen består af en samlet kampagneplanlægning med fem konkrete indsatsområder, 
da en samlet planlægning er en klar fordel, fordi det muliggør en samlet evaluering på sammenhæn-
gen mellem de fastlagte mål og de opnåede resultater (Sandstrøm, 2014:83). I udarbejdelsen af de fem 
konkrete indsatsområder vil fokus være på at opnå balance mellem at nedskrive og definere indsatser-
ne, men samtidig være påpasselig med at planlægge ned til mindste detalje, så der efterlades plads til 
spontane og fleksible handlinger. Ligeledes er det essentielt, at handleplanerne efterlever de formule-
rede mål, værdipositionen samt Meatfree Mondays’ grundlag, således at handlingerne matcher det 
strategiske ambitionsniveau (ibid.:83). Ydermere bærer alle fem indsatsområder præg af, at handle-
planerne er realisérbare, dvs. at organisationens økonomiske situation og dens medarbejderressourcer 
indtænkes, så det er muligt for Meatfree Mondays at udføre tiltagene på det nuværende grundlag. De 
fem indsatsområder udarbejdes med henblik på at realisere og underbygge Meatfree Mondays’ over-
ordnede mål om, at 80 % af målgruppen skal have kendskab til organisationen ved udgangen af 2017. 
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8.2.7.1 Første indsatsområde: Meatfree Mondays på Facebook 
Meatfree Mondays’ Facebook-side har 1.391 følgere per 15. december 2015, hvorfor succeskriteriet 
lyder, at siden skal have min. 5.000 følgere ved udgangen af 2017. For at opnå dette, anbefaler vi, at 
Meatfree Mondays skal anvende Facebook som det primære medie til at udbrede Meatfree Mondays’ 
budskaber til målgruppen. Det er vigtigt at trække på relationerne, når det er relevant, eksempelvis 
ved indgåelse af samarbejder med relationer, hvor der er krav om gensidig eksponering. Valget af 
Facebook som primært medie skyldes til dels Facebooks platform, der muliggør relevant deling af 
opskrifter, grafiske fremstillinger, længere tekster samt links til relevante artikler, samtidig med dets 
position som det mest brugte sociale medie blandt danskerne (Haug, 2015:36). Ligeledes underbygger 
fokusgruppeinterviewet relevansen, da respondenterne i overvejende grad bliver påvirket af kampag-
ner og indholdsdelinger på Facebook. Herudover skal organisationen også anvende det sociale medie 
Instagram som sekundært medie til at nå målgruppen. Instagram inddrages først i opgaven nu, da der 
ikke har været fokus på det sociale medie i fokusgruppeinterviewet, men på trods af dette har vi vur-
deret det relevant, da fokusgruppeinterviewet ikke er repræsentativt for hele målgruppen. Der var 
nemlig 770.000 månedlige danske brugere på Instagram i 2014 (ibid.), heraf er især de unge aktive 
brugere af det sociale medie, hvorfor det er oplagt for Meatfree Mondays at anvende mediet for at nå 
målgruppen (ibid.:46). Instagram er opbygget omkring en billedtjeneste, hvor der deles billeder med 
ens følgere, samtidig med at anvendelsen af hashtags (#) gør det muligt for andre at søge og finde 
billeder med netop det anvendte hashtag (ibid.:37). Pga. det visuelle fokus og mulighederne ved hash-
tags anbefaler vi, at Meatfree Mondays i højere grad skal gøre brug af mediet. 
         Fremadrettet skal Meatfree Mondays arbejde med at få sat struktur på indsatsen på Facebook 
via en indholdsplan, der skaber et overblik over ugens min. tre opslag, som skal være velovervejede 
og målrettet målgruppen. Unge mennesker, herunder målgruppen, påvirkes af indhold på sociale me-
dier, der tager udgangspunkt i dem selv (ibid.:46). Meatfree Mondays skal derfor være opmærksom-
me på, at det handler om at møde brugerne i deres hverdag, samt at underholdning skaber mere bru-
geraktivitet end nyheder, hvorfor der skal være overvægt af underholdende og humoristiske opslag 
(ibid.:48). Anbefalingen lyder derfor på, at opslagene skal variere, så de forskellige typer i målgrup-
pen rammes. Opslagene kan være alt fra deling af vegetariske opskrifter med et flot billede og en tekst 
som fx ”Har du lyst til Chili Con Quorn i aften?” med udgangspunkt i brugerne og at vække deres 
sult. Det kan også være et link til et debatindlæg udarbejdet af en ambassadør eller en anden fra Meat-
free Mondays med en tekst som fx ”Er kød en menneskeret?”, så der lægges an til debat og dialog på 
Facebook-siden. Facebook-siden skal inddrage brugerne og skabe dialog med og blandt brugerne, så 
der er aktivitet på siden. Meatfree Mondays skal være bevidste om, at et debatoplæg samtidig frigiver 
kontrollen over debattens indhold og drejning, som kan ende et andet sted, end intentionen var. Der 
kan ligeledes linkes til ambassadørers opslag og markering af holdninger, eller grafiske fremstillinger 
af statistikker over de positive effekter af at leve vegetarisk. Det blev fastslået i fokusgruppeinter-
viewet, at respondenterne i højere grad bliver påvirket og motiveret af positive gevinster frem for 
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negative konsekvenser, hvilket Meatfree Mondays skal indtænke i deres strategi på Facebook, så der 
undgås en skræmmetaktik. Det er vigtigt konsekvent at tænke i indhold, der hovedsageligt har rele-
vans for brugerne, og samtidig har en flig af organisationens budskaber inkorporeret (Haug, 2015:57). 
Da unge mennesker ifølge Astrid Haug i høj grad tiltrækkes og deler indhold, der er underholdende, 
er det strategisk klogt at forsøge at producere underholdende eller oplysende indhold såsom fx grafi-
ske fremstillinger af glade køer på en mark eller statistisk overblik over, hvor meget mindre CO2 man 
kan udlede, hvis man lever vegetarisk. 
         Instagram skal anvendes supplerende til at dele de Facebook-opslag, som har en grafisk stati-
stik eller et flot og overraskende billede, der gør dem anvendelige på Instagram. Det er dog ikke alle 
Facebook-opslag, som giver mening at dele på Instagram, da opslag med megen tekst eller oplæg til 
debat ikke har samme effekt på Instagram. Derimod fungerer billeder og grafiske fremstillinger oftest 
bedre på Instagram, da al fokus er på billedet. Ydermere kan Meatfree Mondays drage fordel af at 
udarbejde faste hashtags, som de anvender i delingen af alle deres opslag. Disse hashtag kan fx være 
#meatfreemondaysdk, #enverdentilforskel, #vegetar og #enkødfridag. De kan være med til at skabe en 
kontinuitet og tilslutning, da de muliggør, at tilhængere kan erklære deres støtte til projektet ved at 
påføre egne billeder de samme hashtags igen og igen, samt at brugere kan søge på disse hashtags og 
finde Meatfree Mondays. Afslutningsvis er den vigtigste sammenfatning af anbefalingerne, at bruger-
nes behov skal være udgangspunktet for alle opslag, da et opslag uden relevans for brugerne ikke har 
nogen effekt, og derfor ikke udvider kendskabet til Meatfree Mondays. 
8.2.7.2 Andet indsatsområde: Fundraising og sponsoraftaler 
For at Meatfree Mondays kan imødekomme succeskriteriet om sponsorater og sponsorerede samar-
bejdsaftaler, skal organisationen skabe rammerne for, at sådanne samarbejdsaftaler kan realiseres. 
Meatfree Mondays er tidligere blevet sponsoreret af interessenter som Quorn og supermarkedskæder 
som Superbrugsen og Føtex, men det har ikke været faste og længerevarende aftaler (bilag 3:30). For 
at opnå samarbejdsaftaler af min. 35.000 kr. om måneden skal Meatfree Mondays derfor skabe vedva-
rende og stabile samarbejdsaftaler. Samarbejdsaftaler som online-sponsoraftaler er en oplagt mulig-
hed, hvor virksomheder støtter Meatfree Mondays med økonomiske ydelser mod en tilbagebetaling af 
ydelser fra organisationen fx i form af eksponering i medier (Sandstrøm, 2005:119-120). Et online-
sponsorat fra interessenten Quorn kunne derfor være en sponsormulighed, da Meatfree Mondays kan 
promovere og eksponere Quorn-produkter eller inddrage dem i udvalgte opskrifter via Meatfree Mon-
days’ Facebook-side, Instagram-profil eller deres hjemmeside. Det forudsætter dog regelmæssig akti-
vitet, der kan generere indhold og reklame for produkter som fx Quorn. 
Med en online-sponsoraftale skal der dog både fra sponsorens og den sponsoreredes side være 
en klar aftale for samarbejdet (ibid.:120). Derfor bliver Meatfree Mondays nødt til at sætte interne 
ressourcer til rådighed for at undersøge potentielle aftaler. Det kunne fx være nyttigt at ansætte en 
praktikant, der udelukkende fokuserer på at få sponsorater og aftaler med forskellige interessenter, da 
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det kræver tid at finde frem til eventuelle samarbejdspartnere. Meatfree Mondays skal nemlig matche 
den valgte interessent både forretningsmæssigt, organisatorisk og ledelsesmæssigt (Sandstrøm, 
2005:120). Vi mener dog ikke, at en interessent nødvendigvis skal leve op til alle faktorerne, da det 
væsentligste for at få en online-sponsoraftale er, at interessenten først og fremmest tilgodeser Meat-
free Mondays’ budskaber og finder et samarbejde med Meatfree Mondays betalingsværdig (ibid.). 
Online-sponsoraftaler vil ikke alene udgøre indtægter for min. 35.000 kr. om måneden, hvorfor Meat-
free Mondays skal søge støtte fra relevante fonde eller indgå samarbejde med større virksomheder, der 
kan finde organisationens formål relevant.  
8.2.7.3 Tredje indsatsområde: Udvikling af en inspirerende hjemmeside 
En forbedring af Meatfree Mondays’ hjemmeside er ikke en del af succeskriterierne for at opnå det 
overordnede mål, og respondenterne nævner heller ikke hjemmesider som et relevant medie. På trods 
af det finder vi en opdatering af hjemmesiden væsentlig, da et førstegangsbesøg på en hjemmeside 
afgør, om den besøgende vender tilbage (Rosenmeier, 2008:22). Det er derfor vigtigt for Meatfree 
Mondays at have en hjemmeside, der tydeligt viser, hvem de er, og hvad de står for, således at interes-
senter, målgruppen og eventuelle sponsorer får et positivt indtryk af organisationen. Vi vurderer ikke, 
at det kan opnås med Meatfree Mondays’ nuværende hjemmeside, hvorfor en omfattende opdatering 
af hjemmesiden er nødvendig. 
Nye besøgende på Meatfree Mondays’ hjemmeside skal straks få et overblik over hjemmesi-
dens vigtigste elementer, såsom organisationens formål og som afsender. Forsiden er derfor den vig-
tigste del af en hjemmeside, da den er de besøgendes førstehåndsindtryk (ibid.:54). Hvordan den be-
søgende opfatter organisationen, og hvilke forventninger der skabes til resten af hjemmesiden, bliver 
hjulpet på vej af forsidens billeder, tekster og menupunkter (ibid.:54). Vi kan derfor konstatere, at 
Meatfree Mondays’ nuværende forside er misvisende, hvor et billede af en julestjerne og forklaring af 
en julekalender danner forsiden (bilag 8). Det kan derfor give den besøgende en fejlagtig forventning 
om, at hjemmesidens indhold omhandler jul. Et forslag til hjemmesiden kan derfor være en tagline på 
forsiden, der kan hjælpe besøgende til at finde frem til formålet med hjemmesiden (ibid.:56). Meatfree 
Mondays’ tagline skal stemme overens med organisationens formål og budskaber. En tagline under 
logoet på forsiden, der lyder ”En kødfri dag om ugen gør en verden til forskel” vil derfor være hen-
sigtsmæssig og præciserende for en besøgende. 
Menupunkterne på Meatfree Mondays’ hjemmeside skal vise, hvad den besøgende kan finde 
på hver enkelt side. Hvis de besøgende undrer sig over menupunkternes navne, og hvad indholdet bag 
dem kan være, er det et tegn på, at menuen er uklart formuleret (ibid.:60). Meatfree Mondays’ nuvæ-
rende fem menupunkter beskriver ikke tydeligt, hvad der findes på siderne (bilag 8). Effektive menu-
punkter for Meatfree Mondays kan derfor opstilles som: Nyheder, Budskaber, Sponsorer, Opskrifter, 
Events, Bliv frivillig, Om Meatfree Mondays, Kontakt. Disse punkter beskriver tydeligt deres indhold 
og kan give besøgende en klar forståelse af, hvad Meatfree Mondays’ formål og budskaber er. 
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Den nuværende hjemmeside gør brug af billeder, dog har billederne ingen sammenhæng med den 
tilhørende tekst (bilag 9), hvilket kan skabe forvirring for de besøgende (Rosenmeier, 2008:23). Fx 
kan billeder, der viser en vegetarisk ret med tilhørende madopskrift, skabe et overblik over de forskel-
lige madopskrifter. En mere brugervenlig og informationsrig hjemmeside for Meatfree Mondays kan 
således hjælpe til at fastholde besøgende, da de får overblik over hjemmesidens indhold og kan vælge 
informationer efter eget behov (ibid.:20). Da Facebook er det primære medie for Meatfree Mondays, 
vurderer vi, at målgruppen bedst rammes der. De besøgende skal derfor let kunne bevæge sig fra 
hjemmesiden til Meatfree Mondays’ Facebook-side eller Instagram-profil. 
For at udføre en mere brugervenlig og inspirerende hjemmeside kan Meatfree Mondays om-
kostningsfrit sætte en frivillig eller praktikant til at udforme og vedligeholde hjemmesiden. De kan 
med standardløsninger i form af forskellige hjemmesideskabeloner lave en hjemmeside med bedre 
design, overblik og simpelhed. Rosenmeier mener dog ikke, at en standardløsning er optimalt, da en 
organisations hjemmeside kan komme til at ligne andres, og at eventuelle specielle behov for organi-
sationen ikke kan opfyldes (ibid.:47). Da Meatfree Mondays er en økonomisk begrænset organisation, 
vurderer vi, at brugervenligheden er vigtigere fremfor en unik hjemmeside, hvorfor den optimale løs-
ning kan være en skabelon, der opfylder Meatfree Mondays’ formål bedst muligt. Dog kan en anden 
mulighed være helt at droppe en hjemmeside, indtil der er flere ressourcer til rådighed. Alternativet 
kunne i stedet være at lave en Facebook Business-side, der fungerer som en hjemmeside for Meatfree 
Mondays. Med denne løsning kan de sætte et udbredt fokus på Facebook både internt og eksternt og 
hermed skabe opmærksomhed på ét medie.  
8.2.7.4 Fjerde indsatsområde: Aktiv deltagelse i debatten 
En Infomedia-søgning for de seneste fem år på søgeordet ”Meatfree Mondays” giver kun 10 artikler 
på hhv. onlinemedier og printmedier, hvori organisationen nævnes (bilag 6). Det vidner om en til-
nærmelsesvis ikke-eksisterende presseomtale af organisationen, hvilket kan være en del af årsagen til, 
at organisationen ikke er mere kendt i offentligheden. Forudsætningen for, at Meatfree Mondays’ 
budskab kan spredes til målgruppen og interessenterne, er først og fremmest, at de får kendskab til 
organisationen gennem fx sociale eller traditionelle medier. Vores anbefaling er derfor, at Meatfree 
Mondays fremadrettet indtager en mere aktiv rolle i relevante debatter inden for dyreetik, sundhed og 
miljø, så organisationen kan markere sine holdninger og budskaber udadtil. Vi antager, at jo mere 
aktiv Meatfree Mondays selv er i udbredelsen af sine budskaber, desto større er chancen også for, at 
interessenter, målgruppen og sponsorer anerkender organisationen og muligvis inspireres til selv at 
støtte den. Det vil derfor være fordelagtigt at indgå samarbejder med relationer, da Meatfree Mon-
days’ budskaber vil stå stærkere med understøttende inddragelse af organisationer med sammenfal-
dende holdninger til et emne. 
         En mere aktiv deltagelse i debatten fra Meatfree Mondays’ side er ikke ensbetydende med, at 
organisationen fremadrettet skal blande sig i alt, der omhandler miljø, sundhed og dyreetik. Vi har 
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fastsat succeskriteriet til at være i gennemsnit en gang om måneden, så der er plads til i perioder at 
være mere deltagende end andre, alt afhængig af hvornår situationerne byder sig. Timing og aktualitet 
er nøgleordene for Meatfree Mondays, når vurderingen skal tages om, hvor og hvornår de ønsker at 
give deres holdning til kende. Et eksempel på en oplagt timing til at markere sig er den nylige fastsæt-
telse af COP21-aftalen. Meatfree Mondays kunne i den forbindelse indsende et debatindlæg til en 
avis, hvor organisationen markerer sit ønske om en mere ambitiøs international aftale, der stiller større 
krav til en nedsættelse af kødforbruget og dermed understrege organisationens budskaber. Ligeledes 
havde det været strategisk fordelagtigt, hvis Meatfree Mondays fx havde deltaget i debatten om sam-
menhængen mellem forarbejdet kød og kræft enten via deltagelse på radio, tv eller ved et debatind-
læg, så organisationens budskaber om køds indvirkning på sundheden kunne formidles til brugerne af 
det pågældende medie. Ovenstående to situationer er blot to eksempler på, hvordan Meatfree Mon-
days kan indtage en mere aktiv rolle i medierne. Dog skal Meatfree Mondays være opmærksomme på, 
at de ved en mere aktiv og debatterende indsats frigiver kontrol og kan blive skydeskive for modsat-
rettede holdninger. Det kunne lige så vel være ved læserbreve, indlæg på større fora på sociale medier, 
deltagelse i debatprogrammer eller interviews i fagjournalistiske relevante magasiner. Det blev i fo-
kusgruppeinterviewet fastslået, at respondenterne ikke bliver yderligere påvirket af budskaber og 
kampagner, såfremt de bliver kommunikeret af en kendt ambassadør. Af samme grund har vi vurde-
ret, at det er mindre vigtigt, hvorvidt det er frivillige fra Meatfree Mondays, Noura selv eller en kendt 
eller ukendt ambassadør, som skriver debatindlæggene, læserbrevene eller stiller op til interview. 
Derimod er det vigtigste, at det tydeligt kommunikeres, at personen er fra Meatfree Mondays eller 
associeret hertil, samt hvad organisationen står for, da det er budskabet om Meatfree Mondays, der er 
omdrejningspunktet. 
8.2.7.5 Femte indsatsområde: Regelmæssige events og aktiviteter 
Et succeskriterie for Meatfree Mondays er at afholde månedlige events, der retter sig mod målgrup-
pen, og skal udarbejdes i samarbejde med stærke relationer. Succeskriteriet er udarbejdet som følge 
af, at forbrugere i stigende grad efterspørger oplevelser, og fordi virksomheder bedre kan sælge deres 
produkter, hvis de samtidig giver kunder en oplevelse (Pine & Gilmore, 1998:204). Når Meatfree 
Mondays skal forsøge at sælge deres budskaber, kan oplevelser derfor bruges som overbevisning. 
Organisationen har allerede erfaring med afholdelse af events, da den siden sin begyndelse har afholdt 
21 events (Meatfree Mondays, 2015d), hvorfor målsætningen er realistisk. 
  Meatfree Mondays har allerede syv faste samarbejder med caféer og restauranter (ibid.), 
hvorfor vi vil anbefale organisationen at videreudvikle disse relationer. Ifølge Pine og Gilmore skal 
oplevelser opfylde kunders behov (1998:208), og da empirianalysen viste, at alternativer til kødbase-
rede måltider er efterspurgte, kan café- og restaurant-events imødekomme dette ønske. For at Meat-
free Mondays’ budskaber skal huskes af deltagerne, skal disse events også være værd at huske. Pine 
og Gilmore anbefaler, at events får et tema, således deltagerne med det samme er klar over, hvad de 
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kan forvente af eventet (Pine & Gilmore, 1998:209). Et tema skal være kortfattet og overbevisende 
(ibid.:210), og da vi tager udgangspunkt i målgruppen, kan eksempler på temaer være: “Hurtige og 
lette vegetarretter”, “Nærende kødfrie retter” eller “Alternativer til kød”. Herudover er det også væ-
sentligt, at oplevelserne forbindes med positive signaler, da de indtryk og signaler, deltagerne får un-
dervejs, er med til at skabe den oplevelse, de går derfra med (ibid.). Afsendelsen af disse positive 
signaler kan fx gøres ved at byde deltagerne velkommen på en opløftende måde ved at undgå traditio-
nelle introduktioner såsom: “I må gerne tage plads ved jeres bord” til i stedet at lyde: “Jeres sunde og 
lækre måltid vil snart blive serveret”. Af samme årsag er det væsentligt at eliminere dårlige signaler 
(ibid.:210-211). Fokus skal altså være på at give det bedst mulige indtryk, så deltagerne husker even-
tet og dermed budskabet. En anden væsentlig faktor for, at deltagerne husker eventet, er, at så mange 
sanser som muligt bringes i spil (ibid.:211). Smags- og lugtesansen sættes i spil ved spisningen, det 
samme gør sig gældende for høre- og synssansen, såfremt der bliver fortalt om maden, og at det præ-
senteres på en visuel indbydende måde. Følesansen kan evt. sættes i spil ved at præsentere deltagerne 
for råvarerne, mens de venter på maden. Når alle fem sanser bliver aktiveret, vil det automatisk være 
lettere for deltagerne at huske oplevelsen og budskaberne (ibid.). 
  En væsentlig ulempe for Meatfree Mondays er deres sparsomme økonomi, hvorfor disse 
events til dels skal finansieres gennem sponsorater af mad og frivillig arbejdskraft, samt gennem salg 
af billetter til deltagerne. Billetprisen skal holdes nede, da deltagerne ikke må føle, at de har betalt for 
mere, end de har fået. Hvis organisationen samtidig ønsker at indsamle penge, kan souvenirs være et 
alternativ. Folk bruger generelt rigtig mange penge på souvenirs, da de gerne vil mindes deres gode 
oplevelser (ibid.:211), hvilket Meatfree Mondays kan udnytte. Her kan det fx være kogebøger med 
vegetarretter, en kalender hvor der er skrevet en vegetarret ind på alle mandage eller en plante i en 
miljøvenlig skjuler, som relaterer sig til miljøbudskabet. Grundet økonomien skal events være plan-
lagt og udført af de frivillige, hvor den deltidsansatte medarbejder skal stå for koordineringen og kon-
takten til relationerne. Sidstnævnte er vigtigt, da Meatfree Mondays vil fremstå mere konsistent og 
opbygge en stærkere relation til interessenterne, hvis det er de samme personer, der indgår i relatio-
nerne. 
  Meatfree Mondays skal annoncere disse events på deres Facebook-side, Instagram-side samt 
hjemmeside. Derudover skal de frivillige være med til at sprede informationer om events gennem 
deres netværk, og samarbejdspartnerne skal opfordres til at dele oplysninger om disse events gennem 
deres sociale medier, hjemmeside og netværk.  
 
8.2.8 Måling og evaluering 
Måling og evaluering er vigtige for at finde frem til, om ens indsats har haft en effekt (Sandstrøm, 
2014:84). Da Meatfree Mondays er en nonprofit organisation, bør organisationen forinden have defi-
neret præcist, hvilke performanceindikatorer de ønsker målt (ibid.:87), for at spare omkostninger på 
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overflødige målinger. Performanceindikatorerne skal give en indikation på, i hvilket omfang de opstil-
lede mål er nået (Sandstrøm, 2014:87). Dog udformes Meatfree Mondays’ relationsstrategi ikke i 
praksis, og da målingerne først kan foretages efter udførelsen af relationsstrategien, giver følgende 
afsnit udelukkende indsigt i, hvilke målinger der kunne foretages, såfremt strategien udføres. 
 Grundlæggende findes der fire målingsniveauer: Kendskab, interesse, holdning og handling 
(ibid.:85). Da vi har en målsætning om, at kendskabet blandt målgruppen skal være på 80 % inden 
udgangen af 2017, anbefaler vi, at der måles på de fastlagte succeskriterier.  
 Det første succeskriterie lyder på, at gruppen skal have mindst 5.000 medlemmer inden ud-
gangen af 2017, og at der ugentligt skal deles min. tre opslag på gruppen. Dette succeskriterie kan 
Meatfree Mondays selv aflæse og dermed afgøre, hvorvidt det er opnået og kræver derfor ikke ekstern 
måling. Det andet succeskriterie omhandler sponsorater og samarbejdsaftaler af min. 35.000 kr. må-
nedligt fra virksomheder til aflønning af en deltidsansat samt belønning af frivillige. Hvorvidt det 
opfyldes, kan Meatfree Mondays selv aflæse. I tilfælde af at Meatfree Mondays ønsker et dybdegåen-
de indblik i interessenternes holdninger, kan imagemålinger og interessentanalyser være relevante. 
Imagemålinger fortæller noget om organisationens omdømme, og her synes det særligt relevant at 
spørge interessentvirksomheder (ibid.:86). Der kan måles på forskellige parametre, hvor særligt para-
metre som fx ansvarlighed, kommunikation og troværdighed er aktuelle for organisationen, da Meat-
free Mondays ikke forsøger at sælge produkter men budskaber. En interessentanalyse består ofte af 
kombinationer af flere analysemetoder, fx telefoninterviews, ansigt-til-ansigt eller spørgeskemaunder-
søgelser (ibid.:87). Her synes de interessenter, der har indgået et samarbejde med Meatfree Mondays, 
at have størst interesse, da de interessenter, der kender virksomheden, kan levere mest brugbar viden 
(ibid.). 
 Tredje succeskriterie omhandler Meatfree Mondays’ deltagelse i debatter om klimapolitik, 
dyrevelfærd og sundhed gennem medierne. Her kan en måling som mediamonitorering på fx Infome-
dia være behjælpelig, da målingen overvåger organisationens omtale i forskellige trykte, æterbårne og 
onlinebaserede medier (ibid.:85). Gennem en sådan måling kan Meatfree Mondays reagere på positiv 
såvel som negativ omtale i medierne, samt reagere på budskabsrelaterede emner (ibid.). De kan sam-
tidig se, hvilke journalister der skriver om disse emner og dermed skabe kontakt og relationer til jour-
nalistiske nøglepersoner (ibid.). 
 Fjerde og sidste succeskriterie fokuserer på afholdelse af månedlige events i samarbejde med 
interessenter, som skal målrettes den valgte målgruppe. Meatfree Mondays kan selv sørge for at op-
fylde dette mål, hvor de samtidig kan registrere, hvor mange deltagere der er ved hvert event. Det er 
dog ikke muligt at måle påvirkningen og efterfølgende interesse, hvorfor de fx kan foretage en stati-
stisk måling på antal besøgende på deres hjemmeside efter events (Sandstrøm, 2014:86), registrere om 
følgere på deres sociale medier stiger, eller at få foretaget måling som fx en kommunikationsaudits 
(ibid.). Her kan de få målt effekten af udvalgte kommunikationsmaterialer, -kanaler og -aktiviteter 
(ibid.). Ved at opsætte en række kriterier kan organisationen danne sig indtryk af, hvor der er forbed-
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ringspotentialer (Sandstrøm, 2014:86), dog er denne type måling bedst egnet til sammenligning. Me-
atfree Mondays kan derfor enten vælge at få foretaget hyppige målinger og dermed øge mulighederne 
for forbedringer ved hvert event, eller sammenligne sig med en peer-group (ibid.) som fx Kødfri 
Mandag. 
 Som resultat af målingerne kan Meatfree Mondays foretage en evaluering, hvor de både eva-
luerer summativt og formativt (ibid.:87). Den summative evaluering skal fortælle organisationen, hvor 
de pt. befinder sig, og den formative evaluering skal definere organisationens fejl og forbedringspo-
tentialer, således evalueringen peger fremad og kan anvise, hvilken videreudvikling organisationen 
skal satse på (ibid.:87-88). Med målingerne og evalueringen får Meatfree Mondays altså mulighed for 
at fokusere og blive klogere på,  hvilken udvikling og fremdrift der fungerer for organisationen og 
dens interessenter. Ovenforstående målinger og evalueringer kræver dog især ressourcekrævende 
indsatser, og forudsætter derfor, at der et stabilt niveau af frivillige i organisationen. 
8.2.9 Delkonklusion 
Relationsstrategien har muliggjort en kritisk indsigt i Meatfree Mondays, som har samlet organisatio-
nens hidtidige overvejelser og handlinger med vores anbefalede værdier og tiltag, hvilket har resulte-
ret i en definition af organisationen. Endvidere har relationsstrategien givet et overblik over hvilke 
eksterne relationer, Meatfree Mondays har til rådighed, og hvordan de kan bruge og stå til ansvar for 
dem. Relationsstrategien bliver hermed et værktøj for Meatfree Mondays, så de kan sammenholde 
indsatsområderne med konkrete opfyldelser af disse.  
9. Diskussion 
Oplysningskampagnen er udviklet gennem en todelt analyse, hvor vi forsøger at skabe rammerne for, 
at et øget kendskab til Meatfree Mondays kan etableres blandt målgruppen. Det er nærliggende at 
diskutere betydningen af Meatfree Mondays som frivillig, økonomisk begrænset organisation ift. de 
udfordringer, det har haft på udarbejdelsen af oplysningskampagnen. Dernæst diskuteres Lars Sand-
strøms relationsstrategi som primær teoretisk tilgang, samt hvilke begrænsninger tilgangen har haft i 
modsætning til at bruge en anden kommunikationsstrategi såsom Preben Sepstrups og Pernille Øes. 
Afslutningsvis diskuteres den metodiske fremgangsmåde mhp. begrænsninger og overvejelser ift. 
andre metodiske fremgangsmåder og fravalget af disse. 
Gennem udarbejdelsen af oplysningskampagnen til Meatfree Mondays stødte vi flere gange 
på uoverensstemmelser mellem, at især relationsstrategien er opbygget med fokus på traditionelle 
virksomheder, mens Meatfree Mondays er en frivillig organisation. Det leder til diskussionen om, 
hvad det har haft af betydning for oplysningskampagnens realiserbarhed samt de udfordringer, der er 
opstået undervejs. Det faktum, at Meatfree Mondays er en frivillig organisation styret af en målrettet 
leder, som ønsker at påvirke organisationen i en særlig retning, har været en udfordring. Det ses ved, 
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at Meatfree Mondays på baggrund af mere eller mindre personlige uoverensstemmelser har valgt ikke 
at indgå samarbejde med den relaterede organisation Kødfri Mandag (bilag 3:26). Vi forholder os 
stærkt kritisk over for dette valg, da en fælles indsats vil stå stærkere end to separate indsatser med 
samme formål, og formålet burde stå før personlige intriger.  Derudover er det kritisabelt, at Meatfree 
Mondays ikke giver alternativer til, hvordan deres budskaber kan imødekommes de øvrige dage i 
ugen, som fx ved at opfordre til at købe økologisk kød, da det kan varetage budskabet om dyreetik. 
Ydermere har Meatfree Mondays som frivillig organisation uden økonomiske midler begrænset ud-
viklingen af oplysningskampagnen i form af muligheden for manglende kreative tiltag, behovet for en 
professionelt udviklet hjemmeside, muligheden for reklametilkøb på sociale og traditionelle medier, 
afholdelse af presseevents og en større pressemæssig indsats mhp. udsendelse af flere pressemeddelel-
ser og nyhedsbreve. Disse aktiviteter, som almindeligvis er oplagte at inddrage i en oplysningskam-
pagne, har ikke været en mulighed i udviklingen af Meatfree Mondays’ kampagne, da økonomien og 
medarbejderressourcerne har sat begrænsninger. Dog har begrænsningerne betydet, at vi har måtte 
tænke i alternative løsninger, hvor færrest mulige ressourcer skabte de bedst mulige resultater, hvilket 
har været en udviklende udfordring. 
 Vi understreger argumentet om, at rammerne for oplysningskampagnen netop er udviklet 
med Meatfree Mondays’ ressourcer og økonomi for øje, hvorfor handleplanerne er realiserbare for 
organisationen. Dog havde inddragelse af teori om ledelse og motivering af frivillige givet en anden 
indsigt på området og ville sandsynligvis have højnet realiserbarheden for oplysningskampagnen, da 
frivillige skal motiveres på anden vis end lønmodtagere. Det er kritisabelt, at dette ikke blev inddra-
get, men fravalget skyldtes vores fokus på udviklingsprocessen af en oplysningskampagne frem for 
ønsket om at belyse frivilliges motivation og ledelse. Ligeledes forholder vi os kritisk til, hvorvidt 
brugen af relationsstrategien er anvendelig på Meatfree Mondays, da denne er udviklet til traditionelle 
virksomheder. Da Meatfree Mondays er en anden målgruppe for relationsstrategien end Lars Sand-
strøm har tiltænkt (Sandstrøm, 2014:10), er det derfor diskutabelt, hvorvidt den ønskede effekt kan 
opnås. Relationsstrategien er på trods af dette valgt på baggrund af dens væsentlighed ift. relationer 
for en frivillig organisation som Meatfree Mondays. 
Relationsstrategien danner grundlag for udviklingen af en oplysningskampagne, hvorfor andre 
kommunikationsstrategier ikke inddrages. Hvorvidt relationsstrategien med særligt fokus på Meatfree 
Mondays’ relationer kunne suppleres eller erstattes med andre kommunikationsstrategier med et større 
fokus på fx målgruppen kan diskuteres. En relationsstrategi sætter primært fokus på relationer og se-
kundært fokus på en given målgruppe, derfor kunne en supplering af en kommunikationsstrategi med 
primært fokus på målgruppen have været relevant for opgaven. Sepstrup & Øe, der beskæftiger sig 
med forskellige kommunikationsteorier og –former om, hvordan en målgruppe bedst muligt kan nås 
(2010:17), ville have været interessant at inddrage i opgaven. De sætter fokus på to overordnede for-
mer for kommunikation – massekommunikation og interpersonel kommunikation. Disse giver en for-
ståelse for, hvordan en målgruppe bedst kan kommunikeres til og med hvilken kommunikationsform, 
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målgruppen bedst påvirkes (Sepstrup & Øe, 2010:236). Deres teorier sætter altså målgruppen i cen-
trum og ikke selve organisationen. Når vi ikke inddrager overvejelser om kommunikationsformer med 
henblik på målgruppen, begrænser opgaven sig derfor til kun at inddrage relationsstrategi, hvorfor 
resultaternes bredde er derefter. Derfor ville det være oplagt at supplere med netværkskommunikati-
on, der bidrager med sit fokus på målgruppens sociale netværker til at sprede budskaber gennem net-
værkerne (ibid.). Netværkskommunikation læner sig op ad relationskommunikation, men er forskellig 
ift., at relationskommunikation fokuserer på organisationsrelationer. En supplering af relationskom-
munikation og netværkskommunikation muliggør derfor en inddragelse af både strategier for organi-
sationen selv med relation til andre organisationer, men også for hvordan den bedst muligt kan række 
ud til målgruppen. Vi fravalgte dog netværkskommunikation, da den er svær at udføre (ibid.:244), 
fordi alle relationer til målgruppen først skal kortlægges og derefter udføres i praksis. Dette tager rela-
tionsstrategien ikke højde for, hvorved vi er blevet opmærksomme på, at en kortlægning af interessen-
ter og udviklingen af disse kan fremstå som værende nemmere for Meatfree Mondays i teorien, end 
det bliver i praksis, hvilket er kritisabelt. På baggrund af dette finder vi det dog ikke væsentlig helt at 
erstatte relationsstrategien med kommunikationsstrategier, da opgaven herved kun sætter fokus på 
målgruppen og ikke vil være i stand til at inddrage Meatfree Mondays’ udfordringer. 
Hvorvidt den valgte metode er den bedst egnede til at danne grundlag for analysen, er disku-
tabelt. En af faldgruberne ved fokusgruppeinterviews er, at der vil være en tendens til, at en atypisk 
forståelse eller praksis vil blive underrapporteret (Halkier, 2009:13). Det er kritisabelt, at dette hændte 
under vores fokusgruppeinterview, da to af de mandlige respondenter var dominerende, hvorfor det 
muligvis har hindret, at alle erfaringer og perspektiver blev udtrykt. Modsat kan der dog argumenteres 
for, at socialkonstruktivismen antager, at forståelser dannes i sociale relationer. En dominans fra nogle 
respondenter kunne være undgået ved fx enkeltmandsinterviews, hvor respondenterne ikke påvirker 
hinanden. Det havde haft en triangulerende effekt, hvis der i tillæg til fokusgruppeinterviewet havde 
været udført seks enkeltmandsinterviews, da resultaterne kunne sammenholdes og dermed opnå større 
validitet. 
 Fokusgruppeinterviews er ikke unikke ift. at indsamle data gennem sociale konstruktioner, da 
dette også kan gøres gennem fx feltarbejde eller deltagende observation (ibid.:14). Disse metoder ville 
kunne bidrage med store mængder data, som kunne underbygge vores analyse af, hvorvidt målgrup-
pen i praksis efterlever de madvaner, de udtrykte under fokusgruppeinterviewet. Herved kunne en 
fejlvurdering undgås, hvis respondenterne fx har undgået at udtrykke atypiske holdninger. Deltagende 
observation ville derfor kunne give en mere valid undersøgelse. Vi vurderede dog, at metoderne ikke 
ville have en betydelig effekt på vores kampagneudvikling men udelukkende be- eller afkræfte, om 
respondenterne lod sig påvirke af andres holdninger under fokusgruppeinterviewet. Ydermere er me-
toderne meget tidskrævende og omfattende, da der indsamles en stor mængde ukoncentreret data, og 
respondenternes privatliv forstyrres (Halkier, 2009:14-15). 
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Valget af kvalitativ data som empirisk grundlag for analysen er truffet, da vi vurderede, at kvantitativ 
data ikke alene kunne udgøre grundlaget. Kvantitativ data har nemlig den ulempe, at resultaterne ikke 
kan give et nuanceret billede af de adspurgtes holdninger og meninger, og det kan derfor diskuteres, 
hvorvidt denne tilgang egner sig til et emne, hvor holdninger og tanker netop skal uddybes, for at 
skabe en kulturel forståelse for målgruppen. En kvantitativ undersøgelse kunne dog validere og gøre 
fokusgruppeinterviewet repræsentativt, såfremt den var blevet udarbejdet med fokusgruppeinterviewet 
som pilotundersøgelse. Det er derfor kritisabelt, at dette ikke er udført, da opgavens resultater bygger 
på en svag empirisk undersøgelse. 
Resultaterne fra et enkelt fokusgruppeinterview giver ikke et retvisende billede, da responden-
terne sammensættes i en uvant situation, og de diskuterer dermed ikke emnet i dets realistiske kon-
tekst. Derfor er vores empiri ikke repræsentativ eller generaliserbar, hvorfor vi fandt det nødvendigt at 
supplere med empiri fra kvantitative statistikker, hvilket vi er opmærksomme på gennem opgaven. I 
så fald at en metodisk indsamling skulle foretages fyldestgørende, så et repræsentativt resultat opnås, 
anbefaler vi, at der både udarbejdes fokusgruppeinterviews, enkeltmandsinterviews og kvantitative 
undersøgelser.  
10. Konklusion 
I undersøgelsen af hvorledes udbredelsen af Meatfree Mondays kan ramme den valgte målgruppe i 
alderen 25-30 år, valgte vi at basere undersøgelsen empirisk på et fokusgruppeinterview af seks re-
spondenter i alderen 25-29 år. Det er foretaget mhp. at give et indblik i respondenternes madvaner, 
forhold til kød og hvorledes de påvirkes af kampagner. Empirien herfra blev analyseret ved brug af 
Halkiers metodiske fremgangsmåde, der muliggjorde en udledning af respondenternes mest essentiel-
le pointer og holdninger. Resultaterne blev sammenfattet i en situationsanalyse, der dannede grundla-
get for at vurdere, at Meatfree Mondays står overfor et primært kommunikationsproblem. Problema-
tikken består i, at Meatfree Mondays pt. har en fejlslagen kommunikation, da deres budskaber ikke 
rammer de intenterede målgrupper grundet et fejlagtigt medievalg. Endvidere står Meatfree Mondays 
overfor en udfordring, da fokusgruppeinterviewet viste, at kødforbrug er en indlejret vane i respon-
denternes adfærd, hvilket vanskeliggør processen. 
 Første del af analysen lå til grund for udviklingen af en relationsstrategi til Meatfree Mon-
days, der gav en kritisk indsigt i organisationen. Relationsstrategien er bevidst valgt pba. sit fokus på 
substans og relationer, der er oplagt til en nonprofit organisation som Meatfree Mondays, som bygger 
på substansholdige budskaber og er afhængige af sine relationer. Relationsstrategien fungerer som et 
værktøj, der samler organisationens hidtidige overvejelser og handlinger med vores anbefalede værdi-
er og tiltag, som resulterer i en definition af Meatfree Mondays. Relationsstrategiens seks første ele-
menter danner grundlaget for udformningen af de konkrete handleplaner, som udgør rammerne for 
oplysningskampagnen. De fem anbefalede indsatser, hvis formål er at udbrede kendskabet til Meat-
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free Mondays til den valgte målgruppe, er: Meatfree Mondays på Facebook, Fundraising og sponsor-
aftaler, Udvikling af en inspirerende hjemmeside, Aktiv deltagelse i debatten og Regelmæssige events 
og aktiviteter. Meatfree Mondays kan med disse fem indsatser udvikle kreative tiltag og videreudvikle 
relationer til relevante interesser, som kan realisere en oplysningskampagne. 
 Vi forholder os kritisk til valget af relationsstrategien som fremgangsmåde, da det diskuteres, 
hvorvidt relationsstrategien er den rette at anvende, eftersom den tager udgangspunkt i traditionelle 
virksomheder. Det er derfor uvist, om relationsstrategien har den ønskede effekt for en nonprofit or-
ganisation som Meatfree Mondays. Hertil diskuteres det, om netværkskommunikation med sit primæ-
re målgruppefokus kunne have suppleret opgaven hensigtsmæssigt. Afslutningsvis forholder vi os 
kritisk til den indsamlede empiri, som ikke er repræsentativ for målgruppen og vurderer, hvorledes en 
repræsentativ undersøgelse kunne sammensættes.  
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